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Influéncia midiatica no comportamento das pre-adolescentes”
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i Resumo

Este estudo investiga como a exposicao precoce de meninas pré-adolescentes as midias sociais influencia a construcao de sua
autoimagem e estimula o consumo de cosmeéticos. Para compreender essa dinamica, foi conduzida uma pesquisa detalhada com
alunas de um colégio de classe meédia-alta na zona sul de S&o Paulo, cujas idades variam entre 8 e 11 anos. As participantes
responderam a questionarios que exploravam seus habitos de uso das redes sociais, as influéncias percebidas em relacdo a sua
autoimagem e o comportamento de consumo relacionado a produtos de beleza. Os resultados demonstram que a exposicao precoce a
essas plataformas ndo apenas molda a percepcao que essas meninas tém de si mesmas, mas também normaliza a hipersexualizacao e

Impulsiona o consumo excessivo e desnecessario de cosmeéticos.

Analisando dados

Atras da imagem

O marketing invisivel tem sido utilizado de forma sofisticada por marcas que visam
REDES SOCIAIS MAIS USADAS
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VOCE USA REDES SOCIAIS?
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criancas e pré-adolescentes, com destaque para o caso do Carmed, um hidratante
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labial da Cimed em parceria com a Fini. Lancado recentemente, o produto teve vendas

de R$ 22 milhdes em um més, impulsionado especialmente pelo TikTok, onde a
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hashtag "Carmed Fini" acumulou 267 milhoes de posts. Essa popularidade resultou em
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dificuldades para encontra-lo nas prateleiras e precos exorbitantes em marketplaces. A
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marca também lancou novas variantes, incluindo uma parceria com a Barbie, e utilizou
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a vice-presidente da CIMED, Karla Marques, em campanhas de marketing nas redes 0 10 20 30 40 50 60 70
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sociais para aumentar ainda mais sua visibilidade.
MARCAS E POPULARIDADE

ES8ANOS EISANOS BE10ANOS E11ANOS
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Em paralelo, marcas como Drunk Elephant e Sephora tém conquistado um publico
E8 ANOS

jovem de 8 a 11 anos, com meninas pedindo produtos caros para seus pais, levando
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beleza entre o publico infantil.

A pedagoga Silvia Curvello de Mendonca e Azevedo, coordenadora do terceiro ao sexto ano do ensino

fundamental, expressou em uma entrevista suas preocupacOes sobre o futuro das criancas,
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destacando gue os valores de "ter" estdo se sobrepondo ao "ser". Com vasta experiéncia na educacao,
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ela criticou o consumo desenfreado promovido pelas redes sociais, gue impulsionam a sexualizacao
precoce e o0 amadurecimento forcado das criancas. Silvia ressaltou tambéem como a busca por
pertencimento e a ideia de que "quanto mais eu tenho, mais eu sou" afetam especialmente as
meninas, tornando-as vulneraveis a influéncias negativas e gerando questdfes socioemocionais

relevantes.

E o futuro?

Pesquisa de campo A pesquisa revelou gue meninas que seguem influenciadoras nas redes sociais internalizam padroes

. . . . de beleza irreais, 0 que afeta sua autoestima e as direciona a buscar produtos que prometem
Uma pesquisa fol realizada entre os dias 13 e 14 de agosto de 2024, com alunas de . P q P

. . o . N . aproxima-las dessa imagem idealizada. Essas jovens demonstram uma consciéncia clara sobre
um colégio de classe média-alta, localizado na Zona Sul de Sao Paulo, com idades

. . marcas de cosmeéticos, fortemente influenciadas pelo marketing digital, qgue molda suas preferéncias de
entre 8 e 11 anos, que responderam a uma seérie de perguntas anonimamente,

. consumo. Conversas com amigas e a observacao de influenciadoras desempenham um papel central
fornecendo apenas a idade e o ano escolar. Ao todo, foram 148 alunas, sendo 22 J ¢ P Pap

. na decisao de compra, com a aceitacao social sendo um fator determinante. Assim, conclui-se que a
meninas de 8 anos, 51 de 9 anos, 64 de 10 anos e 11 de 11 anos. P ¢ 9

exposicao precoce a midia social afeta tanto a autoimagem quanto o consumo de cosmeéticos.
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