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RESUMO

As marcas estdo em toda parte, nas roupas, 6culos, boné, logotipos e até
mesmo nos alimentos. As proprias pessoas passam a vincular as marcas e, acabam
sendo outdoors ambulantes. Um dos segmentos que a industria de um modo geral
dirigiu uma atencao especial é o adolescente. Esse publico é muito influenciado pela
midia, pois consome todos os produtos de seu interesse, sempre atentos as
novidades e tendéncias do mercado. Porém, as empresas, precisam compreender
essa geracao, exigente, bem informada, individualista, otimista e auto-afirmativos. O
desafio € permanecer a frente de seus estilos de vida inconstantes e de répida
evolucdo e de seus gostos. A presente monografia apresenta resultados de
pesquisas sobre a influéncia das marcas no processo decisério de compra de
consumidores adolescentes, analisando a importancia da propaganda como
instrumento que influencia a sociedade diariamente. A propaganda tem a fungcéo de
influenciar no comportamento do consumidor alcan¢gando seus objetivos na deciséo
de compra. A realizacdo da pesquisa bibliografica permitiu a identificacdo dos
fatores, atitudes e comportamentos que as empresas precisam adotar para
conquistar o publico adolescente. O estudo permitiu verificar, dentre outras, que a
propaganda influencia o processo decisorio de compra dos adolescentes.

Palavras chaves: Adolescéncia, Comportamento do consumidor, marca e
propaganda.
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1. INTRODUCAO

O tema deste trabalho surgiu partir da necessidade de verificar as
caracteristicas do mercado consumidor adolescente no que se refere & influéncia da
propaganda no processo decisorio de compra, da marca e de outros atributos, bem
com a identificagdo das fontes de informagbes que influenciam a compra dos
consumidores adolescente.

Com base em pesquisas bibliogréficas é possivel descrever a marca como
um simbolo impactante com a intengéo de diferenciar-se dos concorrentes. A marca
tem influéncia na mente do consumidor e para permanecer no mercado é preciso
pensar ndo somente em lucros, e sim ir além do desejo do consumidor e tragar
varios perfis para que se tenha uma idéia mais ampla do que o consumidor
realmente deseja. Para o consumidor, principalmente o publico adolescente, a marca
é representativa e simbolica. Tentar entender o comportamento do consumidor é
uma das funcbes que surgiu ao longo das Ultimas décadas. Para convencer um
consumidor € necessario chamar sua atencao, causar interesse, desejo e acéo.

O processo de decisdo de compra do consumidor esta ligado as
necessidades em se obterem determinados produtos ou servigos. Apds as
necessidades, os consumidores buscam devidas informagbes para satisfazé-los.
Véarios pontos sdo levados em consideracdo na hora de definir o processo de
decisdo de compra. Os papéis assumidos pelos individuos e os tipos de
comportamento tendo em vista o grau de envolvimento do consumidor com a marca
sao primordiais para essa decisao.

A globalizacdo e o surgimento de shoppings center e hipermercados fizeram
com que a sociedade de consumo se transformasse. Transformagbes essas
econdmicas, psicoldgicas, demogréficas e sociais.

Este estudo tem como objetivo descrever o papel da propaganda como um
instrumento de influencia na sociedade, analisando o comportamento dos
consumidores: decisdo de compra; informagfes; processo de decisdo. Procura
identificar ainda a influéncia das marcas em um publico mais jovem, descrevendo
seu comportamento e como e quando ele se enquadra em um grupo. E importante

também ressaltar a maneira com que o publico adolescente tem acesso a
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propaganda e consumo de produtos, seja pela televisdo ou outros meios de
comunicagéao.

O estudo estimulou a formagéo da seguinte pergunta: Em que medidas as
marcas influenciam o processo de decisdo dos adolescentes?

O método utilizado, considerando o objeto de estudo, os objetivos, o
referencial tedrico e as delimitagdes da andlise, o tema citado foi baseado em
pesquisas, utilizando como técnica a pesquisa bibliogréfica, investigacdo de estudos
minuciosos e sistematicos com fim de informar-se a respeito de fatos relativos ao
tema, revistas, sites da internet, leitura prévia do material a ser utilizado que tratam

de consumo, psicologia, adolescente, marca, publicidade e propaganda entre outros.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

11

2. DESENVOLVIMENTO

2.1Referencial tedrico

2.1.1 Marca

De acordo com Dolabela (1999), Kotler (2005), American Marketing
Association (2005), marca é um nome, sinal, simbolo com objetivo primordial de
identificar os bens ou servigos de um vendedor e diferencia-los dos concorrentes.
Em contrapartida, para Randazzo (1997), marca ndo € apenas um produto, mas é
também uma entidade perceptual que age na mente do consumidor.

Segundo Gobé (2002, p.17), uma marca ndo diz respeito somente a
visibilidade e as fun¢des de um produto, mas também ao “didlogo emocional” que ela
provoca como consumidor. De acordo com o autor, para que uma marca se torne
relevante e sobreviva ao mercado competitivo, € preciso ter conhecimento das
necessidades emocionais e dos desejos das pessoas.

A maneira pela qual se desenvolve e gerencia o valor da marca € um
aspecto importante. Segundo Sampaio (2002), a marca € uma sintese da
experiéncia de valor vivida pelos consumidores em relagcdo aos produtos e servigcos
que se relacionam. Seu valor direciona o0 desenvolvimento, a gestdo e a medigao,
através de quatro variaveis: conscientizagdo da marca, que proporciona nas pessoas
a projecao entre a marca e o que lhe é familiar; qualidade percebida da marca que
representa qualquer item que relacione o cliente e a marca; as associacdes da
marca e por ultimo fidelidade & marca que representa a lealdade do consumidor em
relagdo a empresa.

Para Rossiter e Percy (1987), o conhecimento da marca esta relacionado a
itens como a lembrancga, caracterizada como um né ou traco marcando a memdria
das pessoas e, imagem, que é qualificada por Herzong (1957), como percepcgdes
refletidas pelas associa¢cdes de marca guardadas na memoria do consumidor.

A lembranca € uma dimens&do do conhecimento de marca, possui muita
importancia no que diz respeito a escolha do produto no ponto de venda, onde

potencialmente pode encontrar exposta (KOLLER, 1993).
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Parte do processo de conscientizacdo do nome da marca, a lembranca, esta
relacionada com a habilidade que o consumidor possui ao recuperar na memaria
uma determinada categoria de produtos.

Koller (1993) afirma ainda que existam motivos que torna a lembranca e o
reconhecimento da marca importante ao processo de decisdo do consumidor:
primeiro pode afetar as decisdes num determinado grupo considerado pelo
consumidor, j& que ocorre uma tendéncia a escolher marcas que sdo familiares e
estabelecidas na memoéria e, por fim, a lembranca da marca influenciando a
formacgao das associa¢gbes na imagem que a marca transparece.

Para Shimp (2001), a imagem da marca € construida por pensamentos ou
percepcdes que um consumidor tem a respeito dela. E necesséaria a diferenciagéo
guanto aos outros conceitos de imagem aplicados as organizagdes: imagem essas,
corporativa, da classe de produto, de marketing, da marca e de produto.

Tavares (1998) define a imagem corporativa como sendo a responsavel pela
visao total que as pessoas possuem da organizagéo. A imagem da classe de produto
€ aplicada a classe geral de um determinado produto. A imagem de marketing
responsavel pela forma como o posicionamento do composto de marketing é
percebida pelo mercado em que a empresa esta inserida. A imagem de marca é
considerada como uma forma diferenciada de posicionamento do produto, pois
oferece ao consumidor a percepcdo quanto as fungdes das classes dos produtos,
aparéncia, estilo, embalagem, precos e beneficios. Por fim, a imagem do produto
fornece uma percepgéo do consumidor quanto a uma categoria particular de produto.

A importéncia da marca para o adolescente esta no poder que ela tem de
exercer influéncia sobre a sua decisdo de compra. Este poder pode néo ser facil de
medir (RANDAZZO, 1997). E dotado de uma forca que provém da representacéo da
marca ao meio social que significa que tipo de sentimento desperta ao consumidor.

O sentido que a marca traz para o consumidor é representativo e simbdlico,
no entanto, ela pode denunciar o grupo no qual o individuo esté inserido, seu meio

social, sua cultura e o seu estilo de vida.
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2.1.2 Propaganda e publicidade

Propaganda

De acordo com Sant’Anna (2002), a historia da propaganda nada mais é que
um capitulo da histéria do proprio homem em sua atividade econdmica. Por isso ndo
se tem uma resposta exata de como surgiu a propaganda, quem foi seu criador. O
que se sabe é que a primeira propaganda que se tem noticia foi a realizada pela
Igreja Catdlica, séculos atras, para a expanséo de sua doutrina. Foi dai que surgiu o
termo 'propaganda’.

Em sua teoria, Sant’Anna (2002), de uma forma mais abrangente, diz que a
propaganda € um fenébmeno econdmico e social, capaz de influenciar e modificar os
hébitos de uma sociedade. Sendo assim, é papel da propaganda ndo so levar o
conhecimento do produto, mas também causar impacto nas pessoas, despertando
seu interesse, criando o desejo, e, sobretudo conduzindo-as ao consumo.

Segundo Gade (1998), a propaganda é muito mais que uma atividade
lucrativa, € também uma forca poderosa capaz de influenciar psicologicamente o
consumidor através de sua motivagcdo, sua percepgdo, seu aprendizado e sua
atitude.

Leduc (1980) define a propaganda como todo o esforgo de comunicagéo
que busca divulgar, tornar publico as caracteristicas e vantagens de um
determinado produto ou servi¢o e procura induzir o consumidor a compra.

Na visdo de Pinho (1996), a propaganda é relacionada a divulgacdo de
idéias, classificando-a como o conjunto de técnicas e atividades de informacéo e
persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s
sentimentos e as atitudes do publico receptor. O autor afirma que a propaganda esta
presente em todos os setores da vida moderna e, de acordo com sua natureza,
pode ser classificada como ideoldgica, politica, eleitoral, governamental,
institucional, corporativa, legal, religiosa e social.

American Marketing Association e 0o Codigo de Etica dos Profissionais de
Propaganda do Brasil abordam duas observagbes ao conceito de propaganda: a

primeira observacdo descreve a propaganda como qualquer forma impessoal (non
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personal) de apresentagcdo e promogdao de idéias, bens e servigcos, cujo patrocinador
é identificado. A segunda observacdo dos autores ressalta que € uma técnica de
criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servico, instituicdo ou
idéia, visando orientar o comportamento humano das massas num determinado

sentido.

Publicidade

H& muitas divergéncias entre publicidade e propaganda, embora usadas
como sinbnimos os vocabulos néo significam a mesma coisa. Na visdo de Sant'‘Anna
(2002 p. 47), “a propaganda € a linguagem destinada & massa; ela emprega palavras
ou outros simbolos veiculados pela televisdo, pelo radio, pela imprensa e pelo
cinema”. O objetivo do propagandista é o de influenciar na atitude das massas que
estdo submetidos ao impacto da propaganda, objetos da opinido. Para Sant'/Anna
(2002 p. 47), a propaganda confunde-se com publicidade nesse sentido, “procura
criar, transformar ou confirmar certas opinides, empregando, em parte, meios que lhe
pede emprestados; distingue-se dela, contudo, por néo visar objetivos comerciais e
sim politicos”. Ja publicidade é um meio de comunicacdo de massa paga com a
finalidade principal de vender, e propaganda ndo é pago. O autor trata a publicidade
como, a provocadora de emocgdes impulsionando o desejo causando a motivagao as
compras. Ainda de acordo com Sant'’Anna (2002), os trés objetivos que a publicidade
visa é incutir uma idéia na mente da massa; criar o desejo pela coisa anunciada e
levar a massa ao ato da compra. Ja pinho pensa diferente de Sant'/Anna.

Para Pinho (1996, p.08), “a publicidade exerce um papel importante na
construgcdo da imagem da marca’. De acordo com o autor, este meio de
comunicacdo tem o poder de manipular reforgar ou transmitir atributos, valores e
associagdes relacionados a imagem da marca, produto ou servi¢co. A imagem que o
consumidor tem de uma marca é definida através do conjunto de associacbes e
atributos que ele reconhece e conecta ao nome da marca. Pinho (1996, p. 136)
afirma que “a publicidade exerce o papel de auxiliar o consumidor a perceber o valor
e qualidade de uma marca, produto ou servico, pelo fato do seu alto poder de

penetracdo e convencimento que a midia exerce junto aos consumidores”.
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2.1.3 Comportamento do consumidor

Tentar entender a alma do consumidor € uma das fun¢des que surgiram ao
longo das ultimas quatro décadas. Estd diretamente ligada ao aparecimento do
marketing moderno no Brasil (LIMA, 2007). Segundo Kotler (2005 p. 182), “o ponto
de partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes-alvo é tentar
compreender o comportamento”, pesquisar COmo as pessoas, grupos e organizagoes
selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos, idéias ou experiéncias,
na busca de suas satisfagdes. Parar Blackwell
(2005, p.22):

O comportamento do consumidor € uma ciéncia aplicada que se utiliza
conhecimento de economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatistica,
mercadologia e outras disciplinas. Essas referéncias servem de suporte
para o conhecimento da cultura, valores, crencas, desejos e tudo aquilo
gue influencia na formacédo da personalidade e que, consequentemente,
influenciaram no processo decisério da compra.

Decisdo de compra

Conforme Kotler (2005), o reconhecimento da necessidade, coincidente com
o0 inicio do processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenga
entre seu estado atual e o desejado. Ele sabe que ha um problema a ser resolvido,
que pode ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Ainda segundo o autor,
guanto mais intensa a necessidade e quanto mais perdurar, tanto mais forte serd o
impulso do individuo para reduzi-lo por meio da manifestacdo do comportamento de
procura e, finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha a satisfazer sua
necessidade.

De acordo com Mowen (1995), varios fatores podem influenciar o estado
desejado ou as aspiragdes de um consumidor. Entre eles, podem-se citar a cultura,
grupos de influéncia e estilo de vida. O autor cita 0 exemplo de um estudante que
entra na universidade. Ele sente necessidade de mudar seu comportamento, sua

maneira de vestir e seus habitos, adequando-se ao novo ambiente - caso tipico entre
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adolescentes. Sant‘Anna (2002 p. 91) baseia-se no pressuposto de que, “para
convencer alguém a comprar, € preciso colocar-lhe a consciéncia, sucessivamente,
em quatro estados, a saber: Atencao, Interesse, Desejo e A¢ao”.
Na visdo de Sant’Anna (2002 p. 92) para influenciar a mente da massa
utiliza-se de trés fatores ou entdo um combinacéo entre eles, como:
Sugestdo significa uma idéia ou plano de acdo que o individuo aceita
incondicionalmente. E onde o individuo aceita uma idéia sem exame, sem a
submeter a uma critica. Ela atua através do sentido afetivo da mente. A
sugestéo aplica-se por meio de testemunho de pessoas com autoridade para
falar no assunto, ela atua pela repeti¢cao, repetir e provar atua pela convicgéo,
guem confia naquilo que diz, tem mais probabilidade de sugestionar e atua
pela atmosfera que circunda um objetivo ou que emana do anuncio € um
veiculo sutil de sugestéo, desde que adequado ao produto anunciado;
Imitagdo é uma tendéncia inata do ser humano. Toda gente usa. A moda é a
expressdo maxima da imitacdo. E se um individuo isolado possui instinto de
imitagéo, o fenbmeno atinge mais for¢a nas coletividades. O homem no seio
da coletividade sente-se irresistivelmente atraido a imitar as atitudes dos
demais membros do grupo;
Empatia é o aspecto coletivo ou sentimental da sugestio-imitacdo. E a
capacidade dos individuos se identificarem espiritualmente com outras
pessoas, experimentar oS mesmos sentimentos que elas experimentam, ou
vier mentalmente situagdes que desejaria experimentar. Empatia significa
mais "sentir o que se passa no intimo”, “sentir dentro” da pessoa ou coisa, que

sentir com o individuo ou coisa.

Informacdes

ApoOs a necessidade ter sido reconhecida, os consumidores buscam as
informagdes adequadas a fim de satisfazé-la.

Dessa forma Mowen (1995) destaca dois tipos de busca de informagao:
interna e externa. Na busca interna, o consumidor tenta recuperar de sua propria

memoria informacdes sobre diferentes alternativas de um produto ou servigo. A
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busca externa refere-se ao rastreamento de informacdes no ambiente através, por
exemplo, da propaganda, da observagéo, de amigos ou de vendedores.

Estudos tém mostrado que os consumidores ndo se empenham em buscas
excessivas de informagdes, por considerarem que o custo do tempo despendido é
maior do que os beneficios obtidos com informag6es adicionais. Porém, é bom que
fiqgue bem claro: uma busca limitada de informagbes ndo necessariamente reflete a
falta de interesse sobre a compra por parte dos consumidores. Significa que as
experiéncias passadas ou a marca em si os fazem sentir suficientemente seguros
para uma boa deciséo de compra.

Para Mowen (1995), neste estagio, o consumidor compara as opg¢des
identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que originou o
processo de decisdo. Quando as opgdes sdo comparadas, o consumidor pode
formar crencas, atitudes e intengdes sobre as alternativas consideradas.

Conforme Mowen (1995), ao avaliar as diversas alternativas de marcas
disponiveis, os consumidores alimentam certos beneficios prioritarios que podem
variar desde economia, desempenho, conforto, seguranca, status, confiabilidade,
qualidade, etc. Esses beneficios sdo avaliados através de dois métodos, chamados
por Assael (1992), de Modelo Compensatorio de Avaliagdo de Marca e Modelo Néo-
compensatorio de Avaliagdo de Marca.

O modelo compensatério supde que os consumidores avaliam cada marca
de acordo com todos os critérios de beneficios. Um consumidor considera uma
marca como preferida quando ela concentra seus beneficios desejados. Avaliagbes
ineficazes para determinados beneficios podem ser compensadas com boas
avaliagBes para outros beneficios. Dessa forma - e ja relacionando com o processo
de comunicagdo mercadoldgica - o profissional que comunicara o produto deve,
antes de compor sua mensagem publicitaria, estar bastante consciente do
posicionamento do produto a ser anunciado, ou seja, de como ele se apresenta aos
consumidores, em comparacdo a concorréncia. Posicionamento, segundo Kotler
(2005), desenvolve uma imagem positiva da empresa e do produto e cria um espago
distinto na mente dos consumidores. Assim sendo, o0 posicionamento da empresa e
do produto no mercado pode estar diretamente vinculado & promessa publicitaria, ou
seja, & apresentacdo das caracteristicas essenciais e que diferenciam o produto, de

forma positiva, de sua concorréncia.
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Kotler (2005) ressalta que, por outro lado, é interessante observar como
tudo isso é processado na mente do consumidor, e como ele consegue sintonizar a
mensagem com o0s beneficios esperados do produto. Primeiro, eles definem os
beneficios que querem de um produto e os ordena por importancia. Feito isso, eles
observam as marcas em consideragéo, seguido de uma avaliagdo para determinar o
grau de satisfacdo das marcas para com os beneficios desejados. Finalmente, eles

selecionam a marca que melhor satisfaz os beneficios desejados

Processo de Decisao

Na visdo de Solomon (1996), o processo de decisdo é um dos campos mais
importantes no estudo do comportamento do consumidor. Envolve a andlise de como
as pessoas escolhem entre duas ou mais opg¢des de compra, levando em
consideracdo que uma compra € uma resposta para um problema do consumidor.
Conforme o autor, o processo de deciséo de compra do consumidor recebe atitudes,
estilo de vida, percepgéo, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam,
direta ou indiretamente, na correta tomada de decisdo por parte do consumidor.

Segundo a abordagem de Blackwell (2005), é imprescindivel que se leve em
conta os diversos papéis de compra, identificando, dessa forma, quem toma a
decisédo de comprar. O autor distinguiu cinco papéis assumidos pelos individuos
numa deciséo de compra.
sIniciador: pessoa que sugere comprar o produto ou servigo e retne informacdes que
ajudam na deciséo;
sInfluenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a deciséo;
*Decisor: aquele que decide se deve comprar, 0 que, como e onde comprar;
» Comprador: quem efetua a compra;
*Usuario: pessoa gque usa ou consome o produto ou servigo.

Além dos papéis de compra, é necessério que também se leve em conta o
tipo de comportamento de compra, tendo em vista o grau de envolvimento do
consumidor com a marca. Assael (1992) aborda quatro tipos de comportamento de

compra, descritos a seguir:
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1. Comportamento de Compra Complexa: os consumidores estdo muito envolvidos
com a compra e sabem das diferengas marcantes entre as marcas. Aqui se
enquadram os produtos caros, comprados com pouca freqiéncia e que tém
expresséo para o consumidor;

2. Comportamento de Compra com Dissonancia Reduzida: ocorre quando 0s
consumidores estdo muito envolvidos em uma compra, mas notam algumas
diferencgas (pequenas) entre as marcas. Neste caso, o consumidor consultara véarios
pontos de venda, a fim de saber o que esté disponivel, e comprara rapidamente, pois
a diferencga entre as marcas néo estdo explicitas. Depois da compra, ele pode sofrer
algum tipo de dissonancia, resultante da percepgao de alguns pontos néo satisfeitos.
O consumidor estara ligado as informacgdes que justifiquem sua decisédo de compra;
3. Comportamento de Compra Habitual: acontece quando o consumidor esta pouco
envolvido ou ndo esta envolvido com a compra, e quando ndo ha diferencas
marcantes entre as diversas marcas. O consumidor vai a loja e procura uma marca,;
se ndo a encontra, compra outra qualquer, porque ndo existe lealdade & marca.
Existem evidéncias de que os consumidores possuem pouco envolvimento com a
maioria expressiva dos produtos comprados com freqiéncia e de baixo preco;

4. Comportamento de Compra que Busca Variedade: nesta situa¢cdo, o consumidor
esta pouco envolvido com a compra e percebe as grandes e acentuadas diferencas
entre as marcas disponiveis. Ele € obrigado a realizar escolhas de marcas. Essas

escolhas ocorrem em fungéo da variedade e ndo da insatisfagao.

Consumidor Adolescente

De acordo com Furnham e Gunter (1998), muitas sé&o as mudangas que
contribuiram para o aumento do poder aquisitivo dos adolescentes nos Uultimos
tempos. Na visdo de Setlow (2000), se, antes, este grupo de clientes era
menosprezado e até encarado como inconveniente pelos gerentes dos mais diversos
tipos de estabelecimento, na atualidade, devido ao aumento do seu poder de
consumo, sao vistos pelos lojistas como clientes em potencial, e um alvo

compensador que justifica os esfor¢os para promover a sua satisfagao.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

20

Conforme reportagem da revista veja em anexo a maior parte do que se produz
no mercado publicitario, que movimenta 13 bilhdes de reais por ano, tem como alvo
0 publico adolescente.

Para Almeida e Veiga (2003), o comportamento atual do consumidor
adolescente diverge, e muito, do adotado pelos adolescentes de algum tempo atras.
“No Brasil de 1967, ndo havia hipermercados, existe apenas uma marca de cartdo de
crédito e o primeiro shopping center, o Iguatemi, em Sdo Paulo acabara de
contemplar seu primeiro ano de operagado” (LIMA, 2007 p. 57). Com 0s avangos
tecnoldgicos, por exemplo, os adolescentes tém mais facilidade de acesso a
informacgdo. Nas classes média e alta, os quartos onde muitos deles passam a maior
parte do tempo, estdo equipados com computadores acessados a internet,
televisores, radios e telefones (ALMEIDA E VEIGA, 2003). Nessa perspectiva para
Botelho, Bourguignon e Cruz (2004), diante de tantas informagdes, os adolescentes
estdo se tornando cada vez mais exigentes e criticos como consumidores, tendo que
escolher entre as diversas marcas de produtos e servi¢cos que lhes estdo acessiveis.

Segundo Almeida e Veiga (2003), os adolescentes pertencentes a familias de
boa renda estédo indo mais ao cinema, viajam com maior freqiiéncia, compram mais
ténis, gostam mais de roupas de grife, consomem mais produtos diet, ttm mais
computadores, assistem a mais DVD's e videos, e, por fim, sdo os maiores
consumidores de balas, chicletes e lanches. De acordo com o Procon (2002), os
adolescentes das classes A a D reservam, em média, 7 % de seus gastos, na
maioria das vezes proveniente da “mesada”, para 0 consumo de guloseimas e
refrigerantes.

Algumas pesquisas ja foram feitas com a finalidade de tracar o perfil do
consumidor adolescente brasileiro do século XXI, na tentativa de identificar algumas
pistas sobre seus habitos e comportamento (REDE GESTAO, 2005). Foram obtidas,
dentre outras, as seguintes informagodes:

1. A reclamagéo mais frequente desse publico é que seus integrantes ndo gostam de
ser tratados como criancas, ou de ter seu poder de compra menosprezado por
vendedores;

2. Quando bem atendidos e tratados como qualquer cliente, os adolescentes néo
hesitam em comprar;

3. Muitos adolescentes n&do deixam de comprar o0 produto ou servigo que desejam,

mesmo que o considerem caro;
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4. Quando o dinheiro da mesada nao é suficiente, muitos recorrem a ajuda financeira
dos pais;
5. E um publico fiel, mas nem tanto, pois preferem determinada marca de produto ou

servigco até o momento em que outra surgir como a "da moda".

2.1.4 Adolescéncia

No Brasil, de acordo com a Lei n° 8.069/90 do Estatuto da Crianga e do
Adolescente, o adolescente é a pessoa entre 12 e 18 anos.

Segundo Housaiss (2001), a palavra adolescéncia tem origem no verbo latim
adolescere, que significa crescer, ou crescer até a maturidade, resultando em
transformag6es de ordem social, psicolégicas e fisiologicas.

Autores divergem quanto a definicdo do que vem a ser adolescéncia e a faixa
etaria que a delimita, além do mais, pode-se verificar que cada cultura possui um
conceito de adolescéncia.

Para Muuss (1969), sociologicamente, adolescéncia é o periodo de transicao
da dependéncia infantil para a auto-suficiéncia adulta. Psicologicamente falando, é
uma “situagcdo marginal’ na quais novos ajustes, que diferenciam o comportamento
da crianga do comportamento adulto em uma determinada sociedade, tém que ser
realizados; e, fisiologicamente, ocorre no momento em que as fungdes reprodutivas
amadurem.

Conforme Manning (1999 p.173),

As teorias referentes a adolescéncia s6 se opdem de acordo quanto ao fato
de ser ela uma fase de transformacéo fisica e intelectual, e de assinalar o
fim da infancia. Elas discordam quanto as causas, a extensao e a
importancia dessa transformacao.

Segundo Manning (1999), a adolescéncia é frequentemente considerada na
cultura brasileira como uma época de crise de identidade. A identidade de uma
pessoa tem de ficar estabelecida em relac&o aos pais, e a prépria sociedade. Dentro
dessas areas, o estabelecimento da independéncia e dos valores faz parte da crise
de identidade.
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Para o autor na busca de uma identidade, os adolescentes passam a se
preocupar com todo e qualquer aspecto de si mesmo. Tendo perdido de vista
realidade, existe neles pouca objetividade com referéncia e uma auto-avaliagdo. A
estabilidade da identidade e dos valores no fim da adolescéncia prepara a pessoas
para proceder aos ajustes necessarios para assumir as responsabilidades de adulto.

Assim Manning (1999) aborda que os grupos de adolescentes passaram a
construir uma subcultura na sociedade. Trata-se um desenvolvimento destes Ultimos
25 ou 30 anos. As viagens e os meios de comunicagdo promoveram o0s estilos
adolescentes que eles agora constituem uma cultura distinta na sociedade. Dentro
dessa subcultura, os adolescentes se aceitam uns aos outros porque estdo unidos
contra o mundo adulto. As técnicas de propaganda e de comunicagdo tem também
difundido informagBes referentes a cultura jovem e estimulando seu
desenvolvimento. Na verdade, essas técnicas contribuiram para que se criassem
um mercado consumidor da adolescéncia. Como parte da luta pela identidade
implica na diferenciagcdo, as tendéncias comecam bem depressa a fazer parte do
passado e sdo substituidas por outras diferentes.

Aberastury (1981) conceitua adolescéncia como “o processo de
desenvolvimento que passa por instabilidades extremas; implica algo mais do que as
mudancas fisicas, s&o um periodo de situacdo mutavel que obriga reestruturagces
externas e internas”. O consumidor adolescente compra, dentre outras coisas, pela
busca do prazer, para saciar sua necessidade de ser aceito pelo seu grupo social,
bem como para atender e satisfazer o seu estilo de vida, determinado pela sua
cultura.

Na viséo de Fernandez (2005), o grupo ndo determina em que tipos de itens o
novo membro do grupo deve investir se em roupas, sapatos, lugares que freqlienta,
mas diz a marca e o estilo de roupa que devem ser usadas para indicar que pertence
ao grupo.

Os adolescentes, conforme Gade (1998) s&o leais & moda e as marcas, pois
estas se mostram como reforgadoras para eles. Para o adolescente, usar algo que
estid na moda e, principalmente, se for de uma marca que identifica o grupo, vai
proporcionar-lhe mais seguranca. Esta moda especifica dos adolescentes, conhecida
como “moda teen”; no século XX, cultua estes jovens, pois é nessa fase que se
permite viver o prazer sem limites; a busca pela realizagdo dos ideais; autonomia;

liberdade e auséncia de regras.
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Manning (1999) ressalta que na adolescéncia a maneira de vestir e 0s
costumes que cada grupo desenvolve conferem a seus membros uma identidade
coletiva. Em geral essa identidade e rigidamente definida e ndo se modifica muito
com o correr dos temos. Da aos membros uma uniformidade numa época em que as
aparéncias fisicas estdo longe de ser uniformes e a individualidade é muitas vezes
incomoda. As excentricidades nos vestuarios e nos costumes fazem com que se
pareca diferente dos membros de outros grupos. Fazendo da diversidade uma
virtude, o grupo realiza uma parte do trabalho de diferenciacéo, tao dificil para o

individuo.

2.1.5 As geragdes e suas transformacoes

Conforme Semprini (2006), a competitividade entre os individuos da
sociedade sempre existiu, com 0 passar dos anos essa competicdo vem
aumentando. O mundo esté cada vez mais globalizado e com mais informac¢fes. O
mercado financeiro e a economia ja ndo sao mais os mesmos. Essas transformacdes
econdmicas, psicoldgicas, demogréficas e sociais, fizeram com que o envolvimento
das marcas com o consumidor se se transforma.

Lima (2007) descreve que nas ultimas quatro décadas poucos mercados no
mundo se multiplicaram e se modernizaram na mesma velocidade que a registrada
no Brasil. A autora aponta que no Brasil de 1967 n&o havia uma sociedade
consumista. Cerca de 14 milhdes de pessoas, apenas 15% da populagdo da época,
tinham dinheiro suficiente para comprar produtos que fossem além do béasico. E bom
lembrar que esse era o mercado brasileiro apenas ha 40 anos. A evolugéo é global,
ndo existe mercado no mundo que ndo tenha mudado brutalmente nas ultimas
décadas. O numero de consumidores brasileiros quadruplicou, em massa, de 60
milnGes de pessoas. Ainda de acordo com Lima (2007), as transformagdes
ocorreram a medida que o Brasil deixava de ser um pais agricola para um industrial
e as cidades cresciam.

Na visdo de Gobé (2002), as maiores populagbes consumidoras que
participam do mercado varejista foram: a geracdo Pos-Guerra (37 aos 55 anos), a

Geracéo X, denominada por ele (de 25 a 36 anos) e a Geragéo Y (de 6 a 24 anos).
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Para o autor esses trés segmentos populacionais, mesmo sendo 0s que mais
consumiram, simplesmente ndo falam a mesma lingua. A geracdo PoOs—guerra
responde a sinais de realizagdo, status e desempenhos; a Geragdo X valoriza a
imaginagdo, a criatividade e os relacionamentos, e a Geragdo Y responde ao
divertimento, & interatividade e as experiéncias. Os “adolescentes” estdo agindo mais
rapidamente e fazendo mais coisas que as geragdes anteriores.

Na visdo de Semprini (2006), as transformagdes das marcas foram movidas
por quatro fases. A primeira fase em torno de quinze anos (1958-1973) e
acompanhou o progresso da sociedade de consumo. Nesse periodo, as marcas
desenvolvem se sem entraves. Elas tiram proveito do consenso social que
acompanha o progresso do consumo de massa. A segunda fase é provocada pelos
choques petroliferos de 1973 e 1977. Durante essa fase o papel e o significado das
marcas nao mudam de maneira substancial. Esse periodo durou uns 10 anos, com o
fim da estagnagdo econdmica e o inicio de uma nova época de forte crescimento
econOmico. A terceira fase durou uns 15 anos as marcas ultrapassariam as
fronteiras limitadas do consumo para invadir o espago social e que haveria uma
fusdo logica comercial, historicamente prépria das marcas, uma logica espetacular
mais geral, que prevalecia nas sociedades dominadas pela comunicagdo. Conforme
Gobe (2006), a quarta fase comega na virada para o século XX a expansdo das
marcas ndo deve ser entendida s6 como desenvolvimento puramente quantitativo,
mas também como uma evolugéo qualitativa e metamorfose, ampliagéo de seu papel
e transformagé&o de sua influéncia sobre o espago social. Lima (2007) acredita que
apesar dos solavancos provocados por crises financeiras internacionais em série
durante os anos 90, o desenvolvimento do mercado consumidor segue em linha

ascendente.
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2.2. Metodologia

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa bibliogréfica. Considerando-
se a abrangéncia do tema e, buscou conhecer sob o olhar de diversos autores, a
influéncia das marcas no processo decis6rio de compra de consumidores
adolescentes.

Para o desenvolvimento do trabalho em questéo, foram consultadas vérias
fontes de pesquisas tais como: artigos, revistas, sites da internet, leitura prévia de
materiais utilizados que trata de consumo, psicologia, adolescentes, marca,
publicidade e propaganda entre outros. As consultas aos artigos publicados na
internet foram feitas com as seguintes palavras-chaves: Marca, Influencia das marcas,
consumidor, adolescente, publicidade e propaganda.

Para a organizagdo do material, foi utilizado o sistema de fichamento dos
artigos, a fim de dinamizar o desenvolvimento da pesquisa. Com o0 material
encontrado, foram contemplados os objetivos propostos e com isso constatado os
fatores que influenciam os consumidores adolescentes.

O método adotado para o desenvolvimento do trabalho é o dedutivo, uma vez
que considera a deducdo como forma de raciocinio logico e teve como ponto de
partida um principio tido como verdadeiro. (MARCONI & LAKATOS, 2003).

A pesquisa teve como ponto de partida a eleicdo dos diversos assuntos que
seriam interessantes para o estudo.

Uma vez eleito o tema e os assuntos importantes dentro do tema principal,
iniciou-se a pesquisa por livros, reduzem-se o horizonte de pesquisa e passou-se a
verificar em revistas apropriadas e, por fim, em diversos livros oriundos de fontes
apropriadas a area de comunicacéo, principalmente.

Dessa forma, esta pesquisa bibliografica ndo foi uma mera repeticdo do que ja
foi dito ou escrito sobre o assunto, mas propiciou 0 exame de um tema sob novo
enfoque ou abordagem, chegando a conclusées proprias. Os principais objetivos que
conduziram a realizacdo desta pesquisa bibliogréfica foram: redefinicdo do problema,
obtencdo de dados, resposta ao problema formulado. Nesse caso, a pesquisa
bibliogréfica foi escolhida para obtencdo de dados, fornecimento de respostas e

interpretacéo dos resultados.
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Considera-se a pesquisa bibliografica indispensavel nos estudos, visto que
nessa situagcdo ndo ouve outra maneira de conhecer os fatos passados se ndo com

base em dados bibliogréaficos.

2.1 Anélise e Resultados

Este estudo foi realizado por meio das revisGes bibliograficas, as quais
revelam que os autores analisaram diferentes fatores que podem influenciar na
decisdo de compra dos consumidores adolescentes.

Neste estudo foi observada a utilizacdo de vérias etapas, como: 0s
objetivos, o referencial tedrico e as delimita¢cdes da analise o tema citado foi baseado
em pesquisas bibliograficas, revistas sites da internet, leitura prévia de materiais
utilizados que trata de consumo, psicologia, adolescentes, marca, publicidade e

propaganda entre outros.

No estudo destacaram-se como fatores predominantes a influéncia das

marcas no processo decisorio de consumidores adolescentes:

a) Fatores relacionados & marca: O dialogo emocional que ela
provoca no consumidor, conscientizagdo da marca, que
proporciona nas pessoas a projecdo entre a marca e o que lhe é
familiar; qualidade percebida da marca que representa qualquer
item que relacione o cliente e a marca; as associagdes da marca
e por ultimo fidelidade a marca que representa a lealdade do

consumidor em relacdo a empresa.

b) Fatores relacionados a publicidade e propaganda: o poder de
influenciar na atitude das massas que estdo submetidos ao
impacto da propaganda, objetos da opini&o. Provocadoras de
emocgdes impulsionando o desejo, causando motivagdo as

compras.
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C) Fatores relacionados ao comportamento do consumidor: Tentar
entender o que o consumidor necessita e deseja e o ponto de
partida para compreender o comportamento do consumidor. O
reconhecimento das necessidades, decisdo de compra,

Informacgdes, processo de deciséo.

d) Fatores relacionados as transformacbes das geracdes: A
globalizagdo e o surgimento de shoppings center e
hipermercados fizeram com que a sociedade de consumo se
transformasse. Transformacfes essa econdmicas, psicologicas,

demograficas e sociais.

Outro fator que influencia os adolescentes esta relacionado ao status que o
produto pode fornecer como identificagdo com determinado grupo de pessoas ou
prestigio perante a sociedade. E justamente este segundo parametro que tem tido

valor para estes jovens.
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2.4. Conclusao

Em estudos sobre as influencias das marcas, é notério a importancia da
propagada como ferramenta de influéncia para os consumidores adolescentes.

E também notdrio, tendo em vista 0 seguimento estudado, que de nada
adiantard dispor das estratégias da propaganda para influenciar, se ela ndo buscar
compreender esses consumidores, saber “0 qué” e “como” eles, pensam, como agem.
Quais as suas necessidades e desejos mais prementes, o que é importante para eles
e com o que eles realmente se importam.

Com base nas pesquisas bibliograficas, os adolescentes séo influenciados
pela marca na decisdo de compra e por atributos como aparéncia, o conforto, a
qualidade e a durabilidade, produtos que sejam de qualidade. Além desses séo
influenciados pelo contato direto com o produto nos pontos de venda, isto indica para
as empreses que as ferramentas de marketing precisam ser articuladas com uma
forca de venda qualificada, visando influenciar o consumidor no momento da deciséo
de compra.

E fundamental que a propaganda enfatize cada vez mais os atributos do
produto para despertar o interesse do adolescente, criando nele o desejo de consumir
0 produto.

Outro fator constatado foi que a lista de vantagens dos adolescentes sobre
outros publicos é de tirar o félego: eles v8o mais vezes ao cinema, viajam com maior
frequéncia, compram mais ténis, gostam mais de roupas de grife — mais caras que as
similares sem marca famosa, consomem mais produtos diet, ttm mais computadores,
assistem a mais DVDs e videos e, s6 para terminar, S&0 mais vorazes na hora de
abocanhar balas, chicletes e lanches. N&o é a toa que a faléncia antes do fim do més
€ maior entre os jovens: invariavelmente atinge quase a metade deles, que estoura a
mesada ou o salério.

Os resultados encontrados nos estudos podem considerar 0 consumo como
uma conquista do adolescente, sua primeira inser¢cdo no mundo adulto. Os pais déo
mesadas aos filhos como uma preparacdo para a responsabilidade de ter o préprio
dinheiro. Na verdade, o consumismo sO se torna realmente perigoso quando assume

proporcdes exageradas.
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As propagandas apostam no comportamento de compra desenfreada,
da compra por impulso, do consumo sem reflexdo. E claro que nem todo jovem
compra, gasta, viaja e se diverte porque simplesmente ndo pensa nas
consequéncias. Mas € fato que, quanto mais jovem e inexperiente, mais facilmente
se € influenciado a ter este tipo de comportamento. As marcas influenciam os
adolescentes através de um conjunto de fatores como: a for¢a da propria marca, o

conhecimento do comportamento dos consumidores, dentre outros fatores.
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ANEXO

Compras

Eles gastam muito

Com um apetite consumista maior que
o da média da populacéao, o jovem brasileiro
sabe onde quer gastar e ainda influenciam as

compras da familia.

Sao adolescentes, mas pode chama-los de maquininhas de consumo. Um estudo
realizado com garotas e rapazes de nove paises mostra que no Brasil sete em cada
dez jovens afirmam gostar de fazer compras. Desse grupo de brasileiros, quatro
foram ainda mais longe — disseram ter grande interesse pelo assunto. O resultado da
pesquisa, que tomou como base um trabalho da Organizacdo das Nag¢des Unidas
(ONU) chamado Is the Future Yours? (O Futuro E Seu?), foi significativo: os
brasileiros ficaram em primeirissimo lugar no ranking desse quesito, deixando para
trds franceses, japoneses, argentinos, australianos, italianos, indianos, americanos e
mexicanos. Ou seja, vai gostar de consumir 14 no shopping center.

. _ _ Pedro Rubens
E ndo precisa nem mandar, porque a turma vai mesmo.

Outra pesquisa, feita pelo Instituto Ipsos-Marplan,
constatou que 37% dos jovens fazem compras em
shoppings, contra 33% dos adultos. Nem sempre 0s mais
novos  adquirem  produtos mais  caros, mas,
proporcionalmente, tém maior afinidade com as vitrines. A
lista de vantagens dos adolescentes sobre outros publicos
é de tirar o félego: eles vdo mais vezes ao cinema, viajam
com maior frequéncia, compram mais ténis, gostam mais
de roupas de grife — mais caras que as similares sem
marca famosa —, consomem mais produtos diet, tém mais
computadores, assistem a mais DVDs e videos e, sO para
terminar, sdo mais vorazes na hora de abocanhar balas,
chicletes e lanches. Ndo é a toa que a faléncia antes do fim
do més é maior entre 0s jovens: invariavelmente atinge
quase a metade deles, que estoura a mesada ou o salario.

O poder dos adolescentes sobre o mercado vai mais longe
ainda, mesmo que eles ndo déem a minima para
abstracdbes como "mercado". Costumam, por exemplo, aparecer com mais
assiduidade no balcéo. Pessoas com menos de 25 anos trocam de aparelho celular
uma vez por ano (as mais velhas, a cada dois anos). Em relac@o as bicicletas, so
para citar mais um exemplo, a situacdo é semelhante. Os adolescentes ndo sdo os
maiores compradores do setor, mas aposentam uma bike a cada quatro anos. Os
mais velhos s6 mudam de selim de sete em sete anos. Diante de tantas evidéncias,
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Os jovens
brasileiros tém
renda propria de
30 bilhaes de reais
por ano e o poder de
influenciar compras dos
pais estimadas em

99 bilhies

de reais

ndo causa surpresa que o gasto médio das familias brasileiras seja
maior nas casas em que moram adolescentes de 13 a 17 anos. Nesses
dominios, a lista dos cinco produtos mais consumidos traz, em primeiro
lugar, o leite longa vida. Depois vém os refrigerantes. Nos lares com
jovens entre 18 e 24 anos, a hierarquia € surpreendente. O refrigerante
lidera o ranking, seguido por leite, 6leo vegetal, cerveja e café torrado —
0 que explica o fato de a Coca-Cola ter no Brasil seu terceiro maior
mercado em todo o mundo.

O poder de consumo dos jovens é um fildo que anima varios setores da economia.
Ha em curso uma corrida para conquistar o coracdo dessa rapaziada (e o bolso dos
pais). As grandes marcas desenvolvem estratégias milionarias para tornar esse
publico fiel desde ja. A maior parte do que se produz no mercado publicitario, que
movimenta 13 bilhGes de reais por ano, tem como alvo a parcela de 28 milhdes de
brasileiros com idade entre 15 e 22 anos. E esse grupo que fornece boa parte do
ideario da propaganda, enchendo os anuncios com mensagens de liberdade e
desprendimento. Mostra-se extraordinaria também a influéncia que essa molecada
exerce sobre as compras da familia. Oito em cada dez aparelhos de som s6 saem
das lojas a partir do aval da ala jovem do lar. A fabricante de eletrodomésticos Arno
ndo faz nada sem pensar nos mais novos, pois, na comum auséncia das mamaes
trabalhadoras, é a garotada quem usa espremedores de fruta, tostadores de pao,
sanduicheiras e liquidificadores. "Hoje, vendemos tanto para os filhos como para as
donas-de-casa”, conta Mauro de Almeida, gerente de comunicagdo da Arno, que
mantém duas escolinhas de gourmet para cativar consumidores desde a pré-
adolescéncia.

Essa influéncia é exercida jA em tenra idade. Nos dias de hoje, um individuo é
considerado consumidor aos 6 anos. Nesse momento as criangas comecam a ser
ouvidas na hora de tirar um produto das prateleiras do supermercado. Para cada dez
criancas de até 13 anos, sete pedem itens especificos as maes. O poder jovem
também se nota na hora de esvaziar o carrinho no caixa. Um quarto do que é
registrado foi pedido pela garotada. "Nés educamos as criancas e 0S jovens para
que tenham autonomia, opinido, poder de decisdo. Pois é, eles aprenderam e
decidem o que comprar por nos", ironiza Rita Almeida, especialista em tendéncias e
hébitos de consumo de adolescentes da agéncia de propaganda AlmapBBDO.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

0s sonhos de consumo delas... ...2 deles

# Consomem mais produtos diet gue eles » Curtem mais computecdo que elas

® |nteressam-se mais por regimes e distas ® fcessam mais a internet

#« 580 mais curosas sobre a vids de celebridades ® Compram mais ténis

# Curtern mais astrologia e esoterismo # [Sostam mais de comprar roupas de marca
« Compram mais em shopping centers » fssistern a mais OWDs e videos em casa

# Gostam mais de filmes de suspense e comédias # Interessam-se mais por automaveis

» Compram mais jgans e Gostam mais de filmes de acéo

0 . o
3? J":I dos jovens brasileiros se
interessam muito por fazer
compras, indice superior aos de

# Franceses ... ... 32%
* Japoneses 3%
» Argentings e 28%
» Americanas 12%

0 principal objeto de
desejo dos jovens antre
12e 14 ancs &0
computador, Entre os de
15 a 20, =80 um carra
& um celular novo

25”1"3 gostariam de
trocar o computador nos
praximas Sels Mmases

0 gue eles tém no guarto

43%; aparelho de som 11% telefane fir
39% TV [classes A e B) 11% cD
25% walkman 10%; vidaocassete

16%; videogams 10% computador

Pestuisa da Ipsos/Marplan feita em oite
capitais brasileiras mostra que os jovens PORULAGAD
JOVENE  EW GERAL

* V&0 ao cinema 32% 15':.1'"0

» Compraram ténis nos olemos 30 dias 35% 17%
« Fazem compras erm shoppings 37% 33%
» Vigjaram nos Oltimos 12 mesas 53% 4B%
» Gostam de comprar roupas de marca 55% 33%
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ENTREVISTA
O problema n&o é comprar

A jornalista americana Alissa Quart, autora de um
livro sobre habitos de compra dos adolescentes,
fala do consumismo juvenil

Divulgacéao
Veja - O jovem é um consumista? | e
Alissa Quart — Todo mundo é consumista, em maior ou
menor grau, adultos ou adolescentes. Em 2001, os jovens
gastaram 155 bilhdes de dolares nos Estados Unidos. Em
média, o adolescente americano gasta 60 dolares por
semana do préprio dinheiro. Apenas 56% desse valor vem
da mesada dos pais. O restante ele ganha sozinho,
normalmente trabalhando em empregos de meio periodo.

Veja — Por que os jovens estdo comprando produtos de
luxo?

Alissa — Porque nos ultimos anos as empresas adotaram a estratégia de direcionar
esses produtos para os jovens. Esse avanco foi influenciado pelo estilo de vida dos
astros de rap e hip hop, que valorizam esses produtos em sua musica e em sua vida
pessoal. Marcas caras, como Louis Vuitton, tornaram-se simbolos de cultura popular.
O interesse por esses simbolos de status também cresceu bastante entre os adultos
e, por consequéncia, entre seus filhos.

Veja — Por que os pais nao tentam barrar essa avalanche de consumismo
juvenil?

Alissa — Porque o consumismo ndo é considerado um problema. O que preocupa é
se as filhas vao engravidar ou se os filhos vao se viciar em crack. Nesse contexto,
consumir é inofensivo. O consumo € visto como uma conquista do adolescente, sua
primeira insercdo no mundo adulto. Os pais ddo mesadas aos filhos como uma
preparacdo para a responsabilidade de ter o proprio dinheiro. Na verdade, o
consumismo s6 se torna realmente perigoso quando assume proporcdes
exageradas.

Veja — Como mostrar a um adolescente que um produto de luxo que ele deseja
comprar esta fora darealidade?

Alissa — Pais e filhos deveriam tentar um olhar critico em relacdo a midia e a
publicidade. N&o é facil, pois 0 marketing moderno utiliza-se de técnicas sutis para
atingir os jovens. E comum nos Estados Unidos "infiltrar" num shopping center
adolescentes usando marcas de grife. A idéia é estimular seus amigos a comprar
agueles produtos. Os pais ndo devem apenas dizer ndo. Precisam também estar
atentos as técnicas para induzir as compras
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