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AREA MARKETING

A INFLUENCIA DO MARKETING NO CONSUMO INFANTIL

RESUMO

O marketing televisivo atrai cada vez mais consumidores infantis, algo que ha algum tempo
estd sendo estudado por profissionais de comunicacdo e marketing, diante da necessidade de
conhecer os consumidores e de que forma a propaganda tem influenciado o aumento do
consumo infantil. Para tanto, o presente estudo teve como objetivo geral analisar a influéncia
do marketing no comportamento de compra dos alunos de duas escolas particulares de ensino,
visando identificar os principais instrumentos de marketing para a sensibilizacéo desse publico,
verificando o impacto da publicidade televisiva e analisando o papel da crianca na decisdo de
compra dos pais e/ou adultos. A pesquisa teve como procedimentos metodoldgicos uma
abordagem qualitativa, de natureza descritiva e exploratoria, realizada por meio de um estudo
de campo e pesquisa bibliografica. De acordo com os dados obtidos, ha evidéncias de que o
marketing televisivo vem influenciando cada vez mais o consumo infantil e que os pais estéo
conscientes desse fendmeno, bem como da influéncia das criancas na qualidade de seus proprios
consumos, apesar de procurarem transmitir algum tipo de ensinamento para formacéo desses
futuros consumidores.

Palavras-Chave: Consumidor Infantil; Marketing; Comportamento;

ABSTRACT

The television marketing attracts the child consumers more and more, something that for some
time is being studied by the professional of marketing and communications, in front of the need
to know the consumers and how the advertisement has influenced the increase in children's
consumption. Therefore, the present study had as main objective to analyze the marketing’s
influence on the child consumer’s purchasing behavior from two private schools and from the
guarda-mirim da Policia Militar, aiming to identify the main marketing tools to raise awareness
for this public to verify the impact of television advertising and to analyze the role of the child
in the parents and / or adults purchasing decisions. The research had as methodological
procedures a qualitative approach with a descriptive and exploratory nature that was realized
through a field study and a bibliographic research. According to the data that was gotten, there
are evidences that the television marketing is influencing more and more the children's
consumption and that the parents are aware of phenomenon, as well as the influence of children
in their own consumption, despite of the parents seek to transmit some kind of teaching for
these future consumers education.

Keywords: Children Consumer; Marketing; Behavior



1 INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico e das comunicac@es nos dias de hoje tem influenciado
varias areas da economia e o0 comportamento humano. Todas as areas da administragdo tém se
aproveitado das ondas tecnologicas, em especial aquelas relativas as comunicacoes
organizacionais e ao marketing.

O proprio comportamento do consumidor tem se modificado por influéncia das novas
fronteiras tecnoldgicas, com o bombardeio constante de mensagens claras ou subliminares,
criando necessidades e expectativas de consumo. Por outro lado, demandam estratégias mais
eficazes de marketing, tendo em vista a propria possibilidade de busca de informagfes do
consumidor e comparagdo nessas midias com outros produtos e marcas.

Nesse contexto, cabe ressaltar a importancia da familia e sua evolucdo nessa sociedade
de consumo. A nova realidade econdmica tem demandado a ocupagdo econdmica dos pais.
Hoje é comum tanto o pai, quanto a mae estarem no mercado de trabalho. Com isso, as criangas
tém passado mais tempo com babas ou em creches. Nessas condi¢fes, € comum passarem bom
tempo assistindo programas e acessando a internet. A presente pesquisa justifica-se por haver
evidéncias de interesse académico em estudar a influéncia do marketing no comportamento de
compra do consumidor infantil, principalmente daquele veiculado em propagandas e programas
de televisdo e/ou via Internet.

Pesquisas a esse respeito ainda sdo poucas e incipientes, apesar de ja ser objeto de
estudos de especialistas da area de marketing. Por outro lado, tem se multiplicado as lojas de
produtos infantis, como uma clara percep¢do do mercado voltado para esse publico, coisa
impensavel ha pouco tempo atras.

Portanto, a presente pesquisa teve como objetivo geral analisar a influéncia do
marketing no comportamento de compra do consumidor infantil. Foram definidos os seguintes
objetivos especificos: identificar os principais instrumentos de marketing para a sensibilizacdo
do publico infantil; verificar o impacto da publicidade por meio televisivo, ou outros midias
sociais, sobre o comportamento de compra do publico infantil; analisar o papel da crianca na
deciséo de compra dos pais e/ou adultos.

O levantamento de dados teve como instrumento principal um questionario com
perguntas de multipla escolha aplicados aos infantes, bem como aos pais, visando levantar o
consumo e até que ponto o marketing tem influenciado a decisdo de compra das criangas.

Os resultados obtidos na pesquisa demonstraram que as criangas entre 7 a 12 anos estao
cada vez mais voltadas ao consumo. Através dos questionarios passados aos pais ficou evidente
que ha significativo percentual dos mesmos omissos quando a questdo e a influéncia da
televisdo na rotina das criangas - muitos deles discordaram que seus filhos sofrem este tipo de
influéncia.

A pesquisa estd organizada da seguinte maneira: primeira secdo, a introducdo, acima
mencionada; na segunda secao, o referencial teorico que embasou o trabalho; na terceira secao,
a descricdo da metodologia empregada; na quarta se¢do, analise dos resultados obtidos; quinta
sessdo, as consideragdes finais.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Consumidor Infantil

A maior responsabilidade que um adulto pode assumir € orientar bem as criangas de
hoje. 1sso ndo e responsabilidade s6 dos pais ou responsaveis, mas sim de toda a sociedade. Por
ISso a necessidade de se estabelecer uma relagdo adulto- crianga no mundo de hoje (SILVA e
VASCONCELOS, 2012, pag. 21).

As criancas néo estdo apenas influenciando as escolhas, elas estéo realmente fazendo as
compras, com o0 seu préprio dinheiro ou com o dinheiro da familia. Assim, as criancas afetam
a compra das familias, porém as familias também afetam a percepc¢éo dos jovens consumidores
e a avaliacdo e escolha dos produtos e marcas (Blackwell et.al.2005).

De acordo com Correa (2009) uma das caracteristicas que envolve essa questdo é
distinguir a partir de que idade as criangas seriam capazes de diferenciar e ter consciéncia das
mensagens contidas nas propagandas divulgadas na televisdo, pois por trads de uma propaganda
existe sempre uma empresa com objetivos de informar e atrair os consumidores. Esse é um dos
motivos pelo qual tantas criticas sejam feitas em relagdo a propaganda que visa controlar o
comportamento infantil, uma vez que as crian¢as nao entendem os objetivos comerciais e séo
ainda impossibilitadas de fazer suas proprias escolhas com um senso critico ou de desenvolver
uma contra argumentacéo, deixando-se influenciar, sem defesas, pela propaganda.

As criangas atravessam quatro fases no crescimento, na qualidade de consumidoras: A
primeira fase inicia-se logo no primeiro ano de vida quando € levada as lojas e comeca a
observar 0s comportamentos parentais. A segunda fase comeca sensivelmente aos dois anos,
quando ja consegue fazer uma ligacdo entre os produtos vistos na televisdao e os produtos
oferecidos nas lojas. Ela comeca a fazer pedidos concretos e influenciar os pais quando 0s
acompanha as compras, simplesmente apontando com o dedo para um determinado produto.

E nesta fase que a crianca comeca a entender que consegue persuadir os pais a compra
do produto desejado. Entre os trés e 0s quatro anos inicia-se a terceira fase, na qual ja conhecem
as marcas e ja entendem a relacdo entre publicidade, produto e loja. Comecam igualmente a
perceber que a ligacdo entre desejo e satisfacdo passa pela compra do produto. O Gltimo passo
para se tornarem consumidores é pagar pelos produtos que lhes satisfazem os desejos. Esse
passo final € muito importante para elas, pois, lhes transmite uma sensacdo de autonomia e
porque se sentem mais adultas. Em média, a Ultima fase tem inicio aos seis ou sete anos
(McNEAI, 1992).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a populacdo brasileira
com menos de 14 anos representa 28 % do total de consumidores. Por isso, a grande facilidade
de incentivar, através do marketing, criangas com a mentalidade ainda em desenvolvimento a
irem as compras; 22 % do publico composto por criangas de até 10 anos, movimenta cerca de
50 bilhdes de reais por ano. Os consumidores de 2 a 10 anos ja representam o segundo maior
publico de consumidores do pais.

2.2 Marketing Infantil

O marketing infantil foi criado para servir como direcionamento para produtos ou
servigos voltados para criangas. Assim sendo, estudam o comportamento das criangas diante da
decisdo de compra, o0 que as leva a escolher um determinado produto ao invés do outro, ndo s
isso, mas também divide essas criangas por segmentos, de idade, sexo, classe social e outros,
tendo como objetivo principal conseguir com que seus produtos cheguem nessas criangas sem
ruidos, sem interferéncias, para que elas sintam desejo e consumam 0s produtos ou servigos
anunciados (LIMA, 2010, pag. 30)



Para Montigneaux (2009), o contetdo principal do debate sobre a influéncia das
estratégias de marketing infantil esta relacionado a capacidade de compreenséo das criancas.

“Muitos profissionais do marketing defendem que criangas entendem completamente
as propagandas ou seu objetivo de persuasao. Por outro lado, pesquisas independentes
confirmaram a influéncia da midia sobre uma grande proximidade entre os gostos das
criancas e as necessidades percebidas e o contelido dos programas aos quais elas
assistem. A efetividade da publicidade aumenta quando os anincios sdo mostrados
nos intervalos dos programas voltados a elas”, (Montigneaux, 2009).

De acordo com Alves (2011) a publicidade na televisdo representa uma area importante
do marketing infantil, porque permite comunicar com um grande nimero de criancas, tornando-
se assim uma ferramenta muito ampla. A publicidade responsavel e consciente, além de
beneficiar diretamente o consumidor, também pode trazer muitos beneficios para as empresas,
agéncias publicitarias e a propria economia de um pais.

A publicidade promove a escolha, fornece informacdo e, como servi¢o publico, a
publicidade tem a capacidade de sensibilizar as pessoas para causas sociais, alertar as pessoas
para os perigos de certos comportamentos e “educar’” as sociedades a serem mais responsaveis
com o ambiente e com a forma de viver. De fato, se for bem administrada, bem direcionada e
bem controlada, a publicidade infantil pode ser uma fonte de aprendizagem no processo de
socializagdo do consumidor e ndo apenas para influenciar as criangas a comprar.

O marketing é muito mais que uma propaganda de um determinado produto. Para além
disso, também é um estudo de como a empresa poder usar a imagem do produto para se dirigir
ao publico corretamente e obter os melhores resultados.

2.3 Publicidade voltada para crianca

A publicidade é a grande responsavel por esse consumismo fora de controle. A
sociedade é bombardeada todos os dias com milhdes de informacdes, imagens, produtos e
simbolos, que se fixam na mente das pessoas, assim, elas acabam comprando o0s produtos
mostrados nas propagandas pelo simples prazer de ter os produtos que aparecem na televisao,
objetos que julgam dar condicGes sociais (LIPOVETSKY, 2007).

A publicidade acaba determinando dentro dos consumidores algo que ndo € concreto,
ainda mais para as criangas que tem uma imaginacdo acima do normal, acabam criando algo
gue ndo e necessario obter, isso é a perfeicao.

O mundo do consumo euférico, onipresente, impde-se a cada um como lugar natural
da vida social e meio essencial para dar rédeas soltas a personalidade. Existir é
consumir, eis tudo. Escolher uma marca é conferir-se uma identidade... (BRUNE,
2009)

A crianca esta sendo cercado de coisas que ndo faz parte muitas vezes do seu dia a dia,
ndo é consumindo algo de marca que ele se tornara a melhor pessoa do mundo. Ha necessidade
de limites diante desse bombardeio de informag6es (BRUNE, 2009).

Elas ndo estdo “seguras” diante da publicidade da internet, propaganda, programas de
televisdo, videogames, onde se pode chegar a concluséo de que, se a propaganda televisiva ja
influéncia o comportamento da crianga, imagina o que se passa na internet, onde as propagandas
sdo bem mais livres do que na televisdo. Ndo tem como controlar o que as criancas estdo
acessando quando ndo ha ninguém por perto.

Segundo a Associacgéo Brasileira de Agéncias de Publicidade - ABAP, em um ambiente
bem regulado e controlado, sob a supervisdo dos pais, muitos especialistas acreditam que a
publicidade pode se dirigir as criangas sem qualquer tipo de prejuizo ao desenvolvimento e



qualidade de vida delas. Afinal, vivemos em uma sociedade de consumo, cercada pela midia.
Para muitos especialistas, a ideia de as isolar dessas influéncias, sob o pretexto de protegé-las,
ndo parece apropriada. As propagandas para o publico infantil ndo devem ser extintas, mas
adaptadas, ndo se esquecendo de que sdo apenas criangas e ndo maquinas de fazer dinheiro.

2.4 Regulamentacédo internacional da propaganda infantil

De acordo com a ABAP, a publicidade no Brasil conta com regras bastante rigidas,
principalmente quando se trata de anunciar para o publico infantil.
e E proibido o uso do imperativo, como “compre” ou “pega para seus pais”.
N&o pode ser apresentada em formato jornalistico.
E proibido apresentar produtos que substituem as refeicoes.
N&o pode encorajar o consumo excessivo de alimentos e bebidas.
N&o pode menosprezar a alimentacao saudavel.
Em varios paises existem regulamentacdes quanto a propaganda em geral e especificas,
como a propaganda direcionada as criangas. Demonstra-se pelo quadro abaixo, como outros
paises impde limites as propagandas infantis.

Quadro 1- Como outros paises lidam com a propaganda para crian¢as

Pais Restrigdes para veiculagido

Grécia Restringe publicidade de brinquedos das 7Thas 22

Bélgica Proibe qualquertipo de publicidade 5 minutos antes e 5 minutos depois
de programasinfantis e veta totalmente a veiculagdo de propaganda
mfantil nasregides flamengas

Alemanha Proibe intervalos comerciais em programas infantis

Italia Veda a publicidade de qualquer produto ou servigo nosintervalos de
desenhos animados

Irlanda Proibe publicidade em programasinfantis da tevé aberta

Estados Unidos Venda a vinculagdo de personagens infantis a venda de produtosnos
mtervalos de atragdes com osmesmos personagens. Esta em tramitacio
um projeto delei que proibe a publicidade de alimentos de baixo valor
nutritivo em escolas

Suécia Proibigdo total

Noruega Proibigdo total

Provincia de Quebec Canada | Proibigdo total

Inglaterra Sistema misto de autorregulagdo comregulagio estatal

Australia Sistema misto de autorregulagdo comregulagio estatal

Fonte: ANA POMPEU Publicacdo: 18/04/2014 Correio Braziliense

2.5 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria - Conar

O Conar incorporou regras mais severas ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria. A partir de marco de 2013, passa a ser proibido o uso de merchandising de produtos
e servicos voltados para criangas durante a programacéo infantil de qualquer meio.

2.6 Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), é a
instdncia méxima de formulac&o, deliberacdo e controle das politicas publicas para a infancia e
a adolescéncia na esfera federal. Foi criado pela Lei n. 8.242, de 12 de outubro de 1991 e é o



orgdo responsavel por tornar efetivo os direitos, principios e diretrizes contidos no Estatuto da
Crianca e do Adolescente, Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990, conta, em sua composi¢ao, com
28 conselheiros, sendo 14 representantes do Governo Federal, indicados pelos ministros e 14
representantes de entidades da sociedade civil organizada de &mbito nacional e de atendimento
dos direitos da crianca e do adolescente, eleitos a cada dois anos.

Mercado Infantil

O mercado infantil € composto por trés camadas. O mercado primario é composto por
criancas que tém o seu proprio dinheiro e que tém a autoridade de gastar em produtos ou
servigcos que lhes permite satisfazer os seus desejos e as suas necessidades. O mercado de
influéncia é maior que o mercado primario, porque essas influenciam inumeras decisdes de
compra dos adultos, nomeadamente dos seus pais. Existe a influéncia direta, que é caracterizada
por pedidos diretos das criangas, e a influéncia indireta, que acontece quando o0s pais
consideram a opinido e a preferéncia dos filhos no processo de compra. Por ultimo, o mercado
futuro é composto por todas as criangas do mercado infantil, porque elas sdo os consumidores
adultos do futuro. O grande potencial dels deve ser visto por perspectivas futuras, pois é nessa
fase que se fidelizam as criangas para produtos ou servigos nao apenas infantis (McNeal, 1992)

Segundo nova pesquisa do (IBOPE) instituto brasileiro de opinido publica e estatistica
0 mercado infantil Brasileiro aumenta 14% ao ano. As escolhas delas tém sido fator
determinante nas compras por causa do poder de pressdo que elas exercem sobre os pais.

Criancas de 0 a 14 anos representam mais de 45 milhdes de brasileiros, quase 25% da
populacdo. Com um publico tdo expressivo, ndo € dificil imaginar porque as empresas investem
tanto nesse segmento (IBGE- Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2010).

Esse mercado, no Brasil, esta cada vez mais se firmando como um dos mais importantes

para varios setores industriais, principalmente no vestuario e aparelhos eletronicos.
A participacéo do infantil no faturamento de todo o setor do vestuério subiu de 23%
para 27%. Dados levantados por institutos de pesquisas demonstram que 0 segmento
de roupas infantis (de zero a 12 anos de idade) é um dos mais competitivos da inddstria
téxtil brasileira e também um dos que mais crescem (FEGHALI; DWYER,2001, p.
92).

Kotler (1992) define o mercado consumidor como o mercado para produtos e servigos,
que sdo adquiridos ou alugados por individuos e familias para uso pessoal e apoia-se nesta
afirmacdo para reconhecer a existéncia do mercado infantil como um submercado do mercado
jovem.

3 METODOLOGIA
3.1 Abordagem do Problema

A abordagem utilizada foi desenvolvida por meio de uma pesquisa qualitativa que
descreveu a complexidade dindmica do alcance do marketing infantil e o desenvolvimento de
consumidores conscientes desde a tenra idade. Esse processo também auxiliou a determinacao
do problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os processos dindmicos
vividos por grupos sociais, no caso o de consumidores infantis. (Diehl e Tatim, 2004 p. 52).

3.2 Quanto ao objetivo geral

O objetivo deste trabalho teve duas vertentes: a) foi de natureza descritiva, ao pesquisar
e relatar o comportamento de consumo de criancas entre 7 a 12 anos, bem como o



comportamento dos pais; b) também ¢é de natureza exploratéria, pois tratou de aprofundar o
conhecimento sobre as relacdes de consumo de criancas e a acdo dos pais sobre essa propensao
e as estratégias ou formas de criar a cultura de consumo consciente. Essas abordagens estdo de
acordo com o que preconiza Diehl e Tatim, (2004 p. 54).

3.3 Procedimento Técnico

A pesquisa bibliogréafica foi desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido
principalmente de livro e artigos cientificos, para dar o devido suporte tedrico-académico ao
estudo (Diehl e Tatim, 2004 p.58).

A pesquisa de campo permitiu chegar ao publico-alvo para a realizacdo da coleta de dados
por meio de aplicacdo de questionario aos pais ou responsaveis e as crian¢as de 7 a 12 anos.

3.4 Populagéo e Amostra

A amostra considerada se caracterizou como ndo probabilistica, por acessibilidade,
consideradas criangas entre 7 a 12 anos de idade e pais/ou responsaveis aleatoriamente.

3.4.1 Coletas de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios destinados a 126 criangas na
faixa etaria compreendida entre 7 a 12 anos e com 87 pais ou responsaveis. De acordo com
(Diehl e Tatim, 2004 p. 68). Este instrumento mostrou-se adequado a presente pesquisa, pois,
permitiu a coleta de dados constituidos por uma série ordenada de perguntas de mdltiplas
escolhas, isto é, perguntas fechadas, mas que apresentavam uma série de possiveis respostas,
abrangendo vérias facetas do mesmo assunto.

3.4.2 Procedimentos

Para obter a resposta do problema em questdo foi feito estudo da bibliografia
encontrada, além da adocéo de pré-teste aplicado a uma amostra reduzida de respondentes e
posteriormente, aplicacdo de questionario direcionado. Apos validacdo do questionario por
meio do pré-teste, que foi realizado com criangas e pais, aplicou-se o questionario definitivo e,
por ultimo, elaborou-se a analise dos dados para obtencédo dos resultados.

4 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Por fim, apds a etapa da coleta dos dados por meio dos questionarios, aplicados aos pais
ou responsaveis e criancgas aleatorias de 7 a 12 anos, os mesmos foram tabulados fazendo uso
do Excel, aplicativo da Microsoft. Pela tabulacdo e analise dos dados chegou-se as principais
conclusdes, a seguir demonstradas.

4.1 Analise dos resultados das criangas

De acordo com os dados constantes na tabela 1, observa-se que 29% das criancas que
responderam o questionario tem 9 anos de idade. Esta faixa etaria é aquela em que as criancas
assumem uma postura mais ativa nas suas escolhas em relagdo a marcas e produtos, conforme
afirma SANTOS (2000). Quanto ao género, os dados demostram que a maioria é representada
pelo género masculino (52% de meninos), seguidos das meninas, com 48%.



Tabela 1 — Mensuracéo dos dados de identificacdo das criancas

07 anos 5%
08 anos 28%
09 anos aow |
Idade
10 anos 24%
11 anos 5%
12 anos 9%
. Menina 48%
Género ]
Menino

Fonte: dados da pesquisa, maio de 2014

Quanto as horas em que as criancas passam na frente da televiséo, conforme o grafico
1, 62% das criancas entre 7 a 12 anos de idade afirmam permanecer mais de 2 horas em frente
a televisdo. A pesquisa aponta que criangas na faixa etaria de 7 e 8 anos representam 40%
daquelas que passam mais tempo em frente a televiséo.

Gréfico 1- Quantas horas por dia vocé ver televisdo

1-Quantas horas por dia vocé ver
televiséo

01 Hora

O1-2 Horas

@ 2- 3 Horas

B (+) de 3 Horas

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Perguntadas sobre o conhecimento de novas tendéncias do mercado, cerca de 26% das
criangas responderam que tomam conhecimento através da televisdo o que representa um indice
alto. Porém, cabe comentar que 27% das criangas recebem informacbes sobre novos
brinquedos, jogos, alimentos entre outras coisas através da familia (gréafico 2).

Gréfico 2- Como costuma ter conhecimento de brinquedos
, jogos, alimentos, roupas.



2- COMO COSTUMA TER CONHECIMENTO DE
BRINQUEDOS, JOGOS, ALIMENTOS,
ROUPAS...?

W Através da televisdo
O Através da Internet

O Através de amigos

[ Através da escola

12%

W Através de familiares

Fonte: dados da pesquisa, maio de 2014

As criancas de 7 e 8 anos sdo as que mais sdo atingidas pela propaganda, conforme
demonstra o grafico 3 (64% delas assistem a propagandas). Ja as criancas entre 9 e 12 anos ndo
sdo tdo ligadas ao que se passa no intervalo dos programas. A pesquisa aponta que, no geral,
52% mudam de canal quando esta passando propaganda e apenas 48% continua vendo.

Gréfico 3- Quando comeca a propaganda ou intervalo vocé:

3- QUANDO COMECA A PROPAGANDA OU O
INTERVALO VOCE

48% @ Muda de Canal

O Continua vendo

Fonte: dados da pesquisa, maio de 2014

Como demonstra o Gréfico 4, 69% das criangas, quando esta passando uma propaganda
de algo que gosta, costuma pedir aos pais para comprar e apenas 31% nao sentem essa
necessidade, evidenciando que as criancas estdo se tornando cada vez mais propensas ao
consumo (grafico 4).

Gréfico 4-Quando esta passando uma propaganda de
algo que gosta costuma pedir aos seus pais para comprar

5-QUANDO ESTA PASSANDO UMA
PROPAGANDA DE ALGO QUE GOSTA
COSTUMA PEDIR AOS SEUS PAIS PARA
COMPRAR ?

Fonte: dados da pesquisa, maio de 2014
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Como mostra a tabela 2, cerca de 42 % das criancas de 7 e 8 anos preferem propagandas
de brinquedos, 23 % das criangcas de 9 e 10 anos preferem propagandas direcionadas a
tecnologia e 28% das criangas de 11 e 12 anos tem preferéncia por propagandas de roupas. No
geral 72% das criangas entrevistadas preferem propagandas ligadas a brinquedos.

Tabela 2- A sua propaganda preferida é:

A SUA PROPAGANDA PREFERIDA E: 7a8 9al0 11al2

Brinquedos 42% 21% 9%
Roupas 8% 13% 28%
Tecnologia (celular, computador, tablet...) 4% 23% 27%
Comida 4% 0% 9%
Livros 4% 8% 0%
Viagens 8% 11% 9%
Parques de diversao 15% 13% 0%
Cinema 15% 11% 18%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Os desenhos infantis ainda séo a preferéncia da criancada, conforme demonstra a Tabela
3. Quando se trata de programas favoritos, de acordo com a tabela 3, 67% das criancas com
idade entre 7 a 10 anos assistem mais desenhos do que qualquer outro programa televisivo, mas,
27 % das criancas de 11 a 12 anos ja preferem os filmes. Os desenhos infantis podem gerar uma
grande influéncia na vida de uma criancga, tanto os desenhos educativos como os desenhos que
relatam violéncia e condutas erradas. O desenho animado traz valores e modelos determinados
que serdo copiados pela crianga, afetando e modelando sua conduta (SALGADO, 2005).

Tabela 3- O (s) programa (s) que vocé mais gosta na televisdo

O (S) PROGRAMA (S) QUE VOCE MAIS GOSTA NA

TELEVISAO E (SAO): 7a8 |9a10 |11a12
Novelas 10% 15% 5%
Filmes 14% 25% 27%
Desenhos 40% 27% 21%
Reportagens 3% 0% 5%
Jogos 17% 15% 16%
Jornais 3% 4% 5%
Documentarios 3% 4% 5%
Musicais 10% 10% 16%
Total 100%| 100%| 100%

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2014

4.2  Analise dos resultados dos pais ou responsaveis

De acordo com a pesquisa 45% dos pais ou responsaveis entrevistados tem renda
familiar acima de R$3.200,00, 11% afirmaram receber R$ 678,00 e 17% das familias
apresentam rendas de R$ 1.300,00 até R$ 2.000,00. O nivel de escolaridade pode ser
considerado alto- 38% tem nivel superior completo, 21% tém pds-graduacdo e 7% tem nivel
superior incompleto. Apenas 3% ndo concluiu o ensino fundamental. Outro dado significativo
diz respeito ao bom percentual do nivel médio completo, de 28% (ver tabela 4).
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Tabela 4 — Mensuracdo dos dados de identificacdo dos pais ou responsaveis
18a 25 0%
ldade 26 a35 24%
36 a 45
Mais de 46 14%
Ensino fundamental incompleto 3%
Ensino fundamental completo 0%
Ensino médio incompleto 3%
iﬁs:?’ﬂg%% Ensino médio completo 28%
Ensino superior incompleto 7%
Ensino superior completo -I
Pds- Graduado 21%
R$ 678,00 11%
R$ 678,00 ate R$ 1.300,00 10%
Renda |R$ 1.300,00 ate 2.000,00 17%
Familiar | Rg 2.000,00 ate 2.678,00 7%
R$ 2.678,00 ate 3.200,00 10%
Acima de R$ 3.200,00 | 45% |

Fonte: dados da pesquisa, maior de 2014

O consumo consciente comeca quando pais e filhos comegam a adquirir s6 o necessario.
De acordo com a pesquisa demonstrada pelo grafico 4, os pais estdo bem conscientes, 62%
responderam que explica a seu filho que produtos desnecessarios e ndo nutritivos nao fazem
bem, apenas 3% cede quando o filho insiste em levar algo que ndo e necessario. Porém, 7%
preferem se livrar do problema e acabam prometendo, mas ndo cumprindo o prometido, 28%
diz que ndo vai comprar e pronto, sem dar nenhuma explicacdo do motivo de ndo estar levando
determinado produto.

Gréfico 4 — Quando vao ao supermercado ele insiste em comprar produtos desnecessarios
0U pouco nutritivo

1- QUANDO VAO AO SUPERMERCADO ELE INSISTE
EM COMPRAR PRODUTOS DESNECESSARIOS OU
POUCO NUTRITIVOS
H Cede ao pedir sem contestar

3%

O Diz que nao vai comprar e
pronto

E Promete que compra em outra
ocasido so para se livrar do

roblema naquele momento
H Explica a ele que aqueles

produtos ndo sdo necessarios e
nao fazem bem

7%

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Com respeito as horas livres (gréfico 5), de acordo com a pesquisa 70% das criangas
utilizam-nas em frente a televisdo e ao computador. 1sso pode ser uma das evidéncias do
crescimento do mercado infantil e consequentemente do consumo das criangas. Apenas 16%
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das criangas brincam sds ou com amigos. Essas podem ser as evidéncias para explicar a
auséncia das criangas nas ruas, além do problema da seguranca publica. Por outro lado, ha que
se ressaltar que os pais tém completo conhecimento de que seus filhos passam tempo demasiado
na frente da televiséo.

Gréfico 5- Nas horas livres seu filho costuma

2- NAS HORAS LIVRES SEU FILHO
COSTUMA:
O Assistir um pouco de TV
e depois ler

O Brincar com os amigos e
ler

@ Passar horas no
computador

@ Ir ao shopping

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Nas datas comemorativas, onde ha crescimento natural do consumo, o grafico 6 mostra
que, 48% dos pais afirmam néo fazer loucuras, mas acabam comprando o que seu filho pede.
Os mesmos afirmam que presenteia muitas vezes com brinquedos (42% deles), porém explicam
o real significado da data. Infelizmente ainda ha 10% de pais que fazem todas as vontades dos
filhos e acabam muitas vezes contribuindo para que essa crianca se torne uma consumidora
compulsiva.

Grafico 6- Em datas comemorativas como o natal

3- Em datas comemorativas como o
natal

mVocé da todos os presentes
que ele te pediu

ON&o faz loucuras, mas compra
geralmente o que ele pede

@ Procura presentea-lo com
brinquedos adequados a idade
dele e tenta explicar para ele o
significado das datas

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Nos momentos livres, como demonstrado no Grafico 7, 37% dos pais afirmam que
costumam ir com os filhos a parques de diversdo e exposi¢des culturais, 31% afirmam que
assistem programas na TV e leem um pouco com eles, 32% dos pais utilizam esse tempo para
descansar ou para fazer programas seus.

Grafico 7- Quando tem tempo livre juntos vocé:
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4- Quando tém tempo livre juntos
VOCé:

B Assiste programas
preferidos dele(a) na TV e

leem um pouco

ODeixa ele livre para fazer o
que quiser enquanto vocé
descansa

@ Vai a parques, exposices
culturais

B Saem para fazer programas
seus

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

Finalmente, a pesquisa aponta pelo gréfico 8, que 55% dos pais procuram adquirir o
necessario e ndo tudo que desejam, 24% nao se sente mal em gastar muito com produtos nem
sempre fundamentais, 16% adora saber novidades, passear em lojas e 5% afirmam se controlar,
mas sempre voltam de lojas com uma quantidade maior de sacolas. O consumo pode ser
controlado, desde que os pais estejam cientes de que sendo um consumidor consciente estara
dando exemplo para seu filho.

Gréafico 8- Como consumidor vocé:

8- Como consumidor

m Adora saber novidades, passer
em lojas, mesmo que néo leve
sempre alguma coisa

O Tenta se controlar, mas sempre
» volta das lojas com algumas
sacolas

B Procura adquirir 0 necessario e
ndo tudo que deseja

B Nao se sente mal em gastar
muito com produtos nem
sempre fundamentais

Fonte: Dados da Pesquisa, maio de 2014

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa procurou responder a questdo da influéncia do marketing no
consumo infantil com criangas e pais. Foi evidenciada a influéncia do marketing, dos meios de
comunicacdo e dos proprios pais no processo de formacdo dos infantes como novos
consumidores.

Os objetivos gerais e especificos também evidenciaram a influéncia do marketing no
comportamento de compra do consumidor infantil, que hé vérias ferramentas para sensibiliza-
lo e que a publicidade veiculada pelas varias midias, com maior importancia para a televisao,
tem impactado o papel da crianca na decisdo de compra dos pais, apesar das varias leis, regras
e associacOes criadas para inibir merchandising de produtos e servi¢os voltados para criancas
durante programacdes infantis.
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A principio, tinha-se receio de que o questionamento sobre 0s temas desta pesquisa ndo
fosse bem compreendido pelas criangas durante a entrevista, porém foi surpreendente o
entendimento delas quanto aos assuntos tratados, acreditando-se que isso se deve pela propria
rede de informac6es que faz parte de nosso cotidiano — televisao, internet, midias sociais- bem
como delas, também.

No convivio com essas criancas, foi facil perceber como a televiséo e a Internet tém
influéncia direta no que elas pensam, querem e falam. Ao final, recolhidos os questionarios
houve uma grande surpresa com os desenhos que relatavam varias etapas desse instrumento.

Refletindo essas questdes, evidencia-se a necessidade de melhor cumprimento da
Resolugdo n° 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente -
CONANDA, legislacdo que discorre sobre os limites da propaganda para o publico infantil,
haja vista que programacdes inadequadas sao prejudiciais a formacao de uma crianca.

Para proximos estudos, é importante avaliar as questdes da influéncia do consumo nas
relacbes entre pais e filhos, para verificar que tipo de acdes sdo desenvolvidas a criagdo de
cultura para o consumo responsavel, bem como propiciar as criancas a utilizacdo do tempo em
atividades mais ludicas e socializadas, ou seja, permitir que essas se encontrem mais em espagos
abertos de condominios, pracas ou outros locais condizentes.

Sugere-se aplicar esses novos estudos tendo como sujeitos da pesquisa 0s pais e
estudantes da rede publica de ensino, haja vista que a presente pesquisa concentrou-se em duas
escolas particulares e uma instituicdo diferenciada, que foi a guarda-mirim da Policia Militar
do DF.

Conclui-se ressaltando a importancia de que a preocupacao da exposi¢do de criancas as
midias, em suas varias modalidades, seja um assunto de debate e discussdo por todos. A
programacao da televisdo esta cada vez mais permissiva, podendo despertar, ndo sé o problema
do consumo desenfreado, mas a precocidade de outros tipos de comportamentos sociais para 0s
quais ainda ndo haja maturidade suficiente das criancas, que seriam recomendaveis somente
entre pessoas adultas mais experientes.
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