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A INFLUÊNCIA EXERCIDA PELAS CRIANÇAS NAS 

COMPRAS DA FAMÍLIA 

                                                                                                                  Diego Pascoal Bastos1    

                                                                                                                  Cláudia Guio Bragato2 

Resumo: O presente artigo tem como objetivo investigar a influência que uma   criança que se 

encontra na chamada terceira infância, ou seja, que tem entre 7 e 11 anos e 11 meses, pode 

exercer nas decisões de compra das famílias do distrito de Vila Verde, Pancas, Espírito Santo. 

Para chegar aos resultados, foram realizadas pesquisas em fontes bibliográficas relacionadas 

com o tema do estudo e aplicado um questionário aos pais ou responsáveis de crianças 

matriculadas na instituição de ensino Escola Estadual de Ensino Fundamental e Médio Januário 

Ribeiro (EEEFM Januário Ribeiro), que se encontra no distrito em pauta. Como resultados, 

observa-se que as crianças exercem maior influência em produtos de vestuário e em brinquedos, 

sendo as propagandas e a estratégia de licenciamento de produtos fundamentais para isso. 

Também foi possível perceber que a condição social das famílias tem impacto na decisão de 

levar em conta ou não as vontades dos filhos na hora das compras, pois foi comprovado que 

quando se leva em consideração os desejos dos filhos, os gastos ficam maiores. 

Palavras-chaves: crianças; consumo; estratégias de marketing. 

THE INFLUENCE EXERCISED BY CHILDREN IN FAMILY 

PURCHASES 

Abstract: This article aims to investigate the influence that a child who is in the so-called third 

childhood, that is, who is between 7 and 11 years and 11 months, can exert on the purchase 

decisions of families in the district of Vila Verde, Pancas, Espírito Santo. To reach the results, 

research was carried out in bibliographic sources related to the subject of the study and a 

questionnaire was applied to parents or guardians of children enrolled in the educational 

institution Escola Estadual de Ensino Fundamental e Médio Januário Ribeiro (EEEFM Januário 

Ribeiro), which is in the district in question. As a result, we observed that children exert greater 

influence on clothing products and toys, with advertisements and the product licensing strategy 

being fundamental for this. It was also possible to perceive that the social condition of the 

families has an impact on the decision of whether or not to take into account the wishes of the 

children when shopping, as it has been proven that when the wishes of the children are taken 

into account, the expenses are higher. 

Keywords: children; consumption; marketing strategies. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Consumir é um ato comum em toda a sociedade. É através do consumo que se torna 

possível suprir as necessidades humanas, não somente as básicas, mas também a necessidade 

de passar sua própria imagem para os outros. Por isso, é por meio do consumo que demonstram-

se uns para os outros o que são e o que desejam ser. Por conta dessas características, o desejo 

ou a necessidade de consumir está presente em todas as faixas etárias, e o presente artigo focará 

em uma dessas faixas: a infância. 

As crianças, antes pertencentes a uma faixa considerada excluída socialmente, passaram 

a ter cada vez mais voz e importância dentro e fora de suas famílias, inclusive nos momentos 

de compra. O estudo do Facebook “Meet the Parents”, publicado em 2016, mostra que 59% dos 

pais afirmaram que seus filhos impactam mais nas decisões de compra do que eles impactavam 

quando tinham a mesma idade de seus filhos. Isso acaba afetando a economia das  famílias e o 

marketing, já que as empresas passaram a explorar cada vez mais esse nicho de mercado, 

principalmente através da mídia, pois é cada vez maior a predominância dela no dia-a-dia das 

crianças e dos jovens, definindo valores, padrões de comportamento e induzindo ao consumo 

(HENRIQUES, 2006). 

O objetivo geral desta pesquisa é analisar a influência que uma criança exerce sobre as 

famílias na hora de comprar determinados itens, utilizando como recorte, os pais ou 

responsáveis de alunos que estão entre os 7 e os 11 anos e 11 meses, da escola Januário Ribeiro, 

no distrito de Vila Verde, Pancas, no estado do Espírito Santo. Para chegar a finalidade descrita 

acima o artigo vai abordar os principais conceitos de marketing, explicar sobre segmentação de 

mercado, discutir o que é consumo, identificar o que leva uma pessoa a consumir, demonstrar 

as mudanças no papel das crianças na sociedade e demonstrar o quanto a desigualdade afeta as 

perspectivas sociais e econômicas delas. 

O percurso metodológico será feito através de uma pesquisa bibliográfica e da aplicação 

de um questionário para os pais ou responsáveis de estudantes na faixa dos 7 aos 11 anos e 11 

meses, da EEEFM “Januário Ribeiro”, do distrito de Vila Verde, na cidade de Pancas, pois 

acredita-se que os pais são os mais indicados para responderem sobre os próprios hábitos de 

consumo familiares e são os responsáveis pela realização das compras da casa. 

O referencial teórico deste artigo versará sobre os conceitos fundamentais do marketing, 

com uma atenção especial na segmentação de mercado, e ainda abordará o consumo e os fatores 

que   podem levar uma pessoa a consumir, a associação entre a infância, a sociedade e o 
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consumo para, em seguida, analisar o impacto que a situação econômica e social do país faz na 

vida das crianças. O artigo seguirá com a metodologia e por fim, será feita a análise dos dados 

obtidos através dos questionários que foram aplicados, e as considerações finais. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 MARKETING E SEGMENTAÇÃO DE MERCADO 

 

Para realizar este estudo, primeiro faz-se necessário a aprofundação nos principais 

conceitos e definições de marketing. Para a American Marketing Association (AMA), em 

português Associação Americana de Marketing, que atualiza a cada três anos a definição do 

que é marketing, ele é “a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, 

entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral” 

(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,2017). Para Kotler e Keller (2012, p. 3) o 

marketing deve gerar identificação e satisfazer as necessidades sócio-humanas, e uma das 

melhores e mais diretas definições é a de “suprir necessidades gerando lucro”. Para Cobra 

(1992, p.35): 

 

O papel do marketing é então identificar necessidades não satisfeitas de forma a 

colocar no mercado produtos ou serviços que, ao mesmo tempo, (que) proporcionam 

satisfação dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a 

melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral. 

 

 

Analisando as definições, pode-se dizer que a função do marketing é promover produtos 

ou serviços que possam atender as necessidades das pessoas e, aliado a isso, gerar lucro para as 

empresas. Dentro do marketing existe a segmentação de mercado, ela se aplica porque é um 

grande desafio para as organizações conseguir satisfazer os mais variados tipos de 

consumidores em grandes mercados. Para superar esse desafio a segmentação é usada para 

fatiar estes públicos, e assim as empresas podem investir no(s) que elas acreditam que terão 

mais retorno. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 227): 

 

[...] Essa decisão requer um profundo entendimento do comportamento do 

consumidor e uma análise estratégica cuidadosa. Para desenvolver os melhores planos 

de marketing, os gerenstes (gerentes) precisam entender o que distingue casa (cada) 

segmento. Identificar e satisfazer os segmentos certos de mercado costumam ser a 

chave para o sucesso de marketing. 
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As variáveis mais utilizadas na segmentação são a geográfica, a demográfica, a 

psicográfica e a comportamental. Como este artigo se debruça sobre uma faixa etária específica 

(infância), pretende-se abordar mais sobre a segmentação demográfica. Essa e as outras 

segmentações dividem o mercado em parcelas menores, no caso desta em idade, geração, 

gênero, religião, classe social, meio de ocupação e estrutura da família, entre outras. 

Os segmentos fundamentais para este estudo são idade e geração, a primeira citada é 

uma das variáveis mais importantes e também uma das simples de entender, pois as preferências 

vão mudando de acordo com a etapa da vida em que o indivíduo se encontra, e pessoas de 

idades diferentes reagem de maneiras diferentes as estratégias de marketing. Já sobre a geração 

pode-se destacar um aspecto importantíssimo: pessoas que fazem parte de uma mesma geração 

têm características e pontos de vista similares, por isso tendem a responder de forma parecida 

as ações de divulgação de um produto ou serviço. Comumente essas gerações são divididas 

entre Baby Boomers, X, Y e Z, mas existem estudos recentes sobre a mais nova dessas gerações, 

a Geração Alfa, composta por nascidos após o início da década de 2010. Elas formam um grupo 

de pessoas caracterizadas por serem as primeiras totalmente inseridas no mundo tecnológico. 

Desde cedo eles tem acesso a conteúdos específicos para sua geração, conteúdos esses muitas 

vezes originais da internet, fazendo com que sejam denominados de “precoces” e com grandes 

possibilidades de influenciarem suas famílias na hora das compras (OLIVEIRA; CRUZ, 2016). 

O grande uso de plataformas digitais por essa geração é um atrativo para as 

organizações, que se debruçam sobre o marketing para atingir esse público. Um dos meios para 

prender a atenção dessas pessoas são as propagandas. Por exemplo, antes de um vídeo começar 

a ser exibido ou mesmo durante a exibição, acontece as inserções de anúncios, e ali as empresas 

aproveitam para divulgar seus produtos e atrair o público que está consumindo aquele conteúdo, 

nesse caso especificamente as crianças. 

 

2.2 CONSUMO E CONSUMIDOR 

 

As empresas, de qualquer área que sejam, tem por objetivo fazer com que as pessoas 

consumam seus produtos ou serviços. E é através do marketing que elas alcançam o que 

querem. Mas isso não pode ser analisado sem falar sobre o consumo e o consumidor. Consumo 

pode ser interpretado como a forma de satisfazer as necessidades, sejam elas básicas ou não, e 
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ainda pode-se lançar um outro olhar sobre o assunto, ao assumir que o consumo pode significar 

uma identidade, o que se deseja ser e a imagem revelada aos outros. Em maior ou menor grau 

a população sempre está consumindo algo, ou seja, gostando ou não todos são consumidores 

em potencial e diferentes em suas formas de consumir. Basta, Marchesini et al. (2003, p. 53) 

classificam os consumidores em dois tipos: 

 

[...] o consumidor final ou usuário final, e o consumidor organizacional. O primeiro 

compra bens e serviços para seu próprio uso (xampu, sapato, camisa e livro). O 

segundo são organizações com ou sem fins lucrativos que precisam comprar produtos, 

equipamentos e serviços para funcionar. 

 

Os indivíduos isoladamente ou em grupos se caracterizam por consumidores finais e 

possuem maneiras diferentes de consumir. Estas maneiras se originam nos fatores que 

influenciam o comportamento do consumidor, que são culturais, sociais e psicológicos. Os 

fatores culturais dizem respeito às convicções, princípios e tradições que estão internalizados 

nas pessoas e que mudam de acordo com a satisfação que o indivíduo tem ao consumir desta 

maneira (BASTA, MARCHESINI et al., 2003). Os fatores sociais se relacionam com as 

interações que a pessoa tem ao longo da vida e com os grupos em que ela está inserida, podendo 

se destacar a família, os amigos, a organização onde trabalha, e muitas outras. Já os fatores 

psicológicos dizem respeito à vontade de satisfazer e compreender a necessidade de compra, o 

quanto as experiências pregressas vão afetar na hora de consumir e a avaliação negativa ou 

positiva que o consumidor faz sobre suas escolhas. 

 

2.3 CRIANÇAS E SOCIEDADE 

 

Segundo o Estatuto da Criança e do Adolescente (ECA), um conjunto de leis existentes 

no Brasil desde o ano de 1990, a infância vai dos 0 aos 11 anos e 11 meses, mas durante a 

história essa divisão nem sempre foi feita.  Foi durante a Idade Média que uma separação passou 

a existir; durante essa época se estabeleceu que fossem crianças os que tivessem até 7 anos de 

idade, havia todo um cuidado com o nascimento delas, mas as condições da época, as roupas 

inadequadas e a alimentação faziam com que a mortalidade infantil fosse alta, e os que 

conseguiam sobreviver necessitavam de cuidados especiais ligados inclusive em relação à área 

espiritual, como escreveram Andrade, Carvalho et al. (2000). É somente a partir da Idade 



7 
 

 
 

Contemporânea que essa fase passou a receber uma atenção de fato especial e definiu- se o 

conceito de infância presente nos dias atuais. 

Gradualmente despontaram estudiosos que investigavam esse tema e percebiam a 

importância da infância para a obtenção de conhecimento, tornando a pedagogia responsável 

por aceitar as peculiaridades desse estágio e permitir as crianças formarem sua própria 

identidade (LOPES, 2019). 

Avançando no tempo e chegado ao Brasil, foi no pós Ditadura Militar, que movimentos 

sociais passaram a ter mais voz e visibilidade, surgindo também pedidos para que as crianças 

tenham de fato seus direitos assegurados por lei, e é assim que surge o ECA em 1990. Antes 

dele, as políticas que tratavam sobre as crianças brasileiras eram assistencialistas e 

centralizadas, e depois da criação do estatuto elas foram finalmente reconhecidas como seres 

detentores de direitos, os mesmos que todas as pessoas deveriam ter, respeitando a 

peculiaridade de elas estarem em um estágio de desenvolvimento. Apesar de existirem aspectos 

que precisam evoluir, surgiram muitas instituições que trabalham para garantir estes direitos 

conquistados há apenas três décadas, o que resultou na diminuição do número de crianças que 

necessitam trabalhar, aumentando a quantidade de alunos matriculados nas escolas e, como 

consequência, os índices de analfabetismo caíram. 

 

2.4 CRIANÇAS E CONSUMO 

 

Ainda falando sobre as crianças, de certa forma como consequência de hoje serem 

enxergadas como seres sociais, elas passaram a ser vistas também como consumidoras em 

potencial. E fazendo uma ligação com o que foi dito anteriormente, o marketing é peça 

fundamental para despertar esse olhar consumidor nos pequenos. 

No século XX, surgiram os primeiros filmes voltados ao público infantil, e logo depois 

vieram os desenhos animados e os programas infantis, que viraram sucessos no Brasil e no 

mundo, propiciando que as crianças voltassem seus olhos para as telas de cinema e televisões, 

à época e, com a evolução tecnológica, para os smartphones e tablets, fazendo com que esses 

produtos se fixassem no imaginário de várias gerações. Com as crianças consumindo conteúdos 

criados exclusivamente para elas, e passando boa parte de seu tempo em frente a uma tela, 

surgiu a possibilidade de se explorar comercialmente esse segmento, e uma das estratégias para 

essa captação de público é o licenciamento. 
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Segundo a Associação Brasileira de Marcas e Personagens (ABRAL): 

 

[...] licenciamento é o direito contratual de utilização de determinada marca, imagem 

ou propriedade intelectual e artística registrada, que pertença, ou seja, controlada por 

terceiros, em um produto, um serviço ou uma peça de comunicação promocional ou 

publicitária. (ABRAL, 2022, p. 1) 

 

Essa estratégia é cada vez mais utilizada. Segundo uma pesquisa feita em ABRAL, 80% 

dos produtos licenciados são voltados ao segmento infantil; outra informação importante desta 

pesquisa e que confirma o conteúdo deste tópico é que um produto com estampa de um 

personagem tem 20% mais chance de ser vendido do que um produto sem estampa alguma. Ou 

seja, esta estratégia é fundamental para que as empresas despertem a atenção das crianças para 

suas marcas ou produtos e façam com que surja a vontade de consumir. 

 

2.5 QUESTÕES ECONÔMICAS E SOCIAIS 

 

Para realizar esse estudo, não deve-se ignorar a desigualdade social e econômica 

existente no país. Segundo um estudo de 2021 realizado pela World Inequality Lab (Laboratório 

das Desigualdades Sociais), o Brasil é um dos países mais desiguais do mundo, sendo o segundo 

dentre as nações que compõe as 20 maiores economias do globo. Esse dado é um reflexo do 

que é perceptível no cotidiano, como famílias onde seus membros têm ou tiveram poucas 

oportunidades de se desenvolver economicamente vivendo com poucos recursos e muitas vezes 

tendo uma renda proveniente apenas de benefícios sociais. 

De acordo com este estudo, contribuíram para que a desigualdade diminuísse a partir 

dos anos 2000, situações como o acesso ao programa Bolsa Família e o aumento do salário 

mínimo. Mas é nítido que o país está longe do ideal e isso acaba afetando o desenvolvimento 

das crianças, pois elas já nascem tendo que enfrentar esse mal e sem muitas perspectivas de 

melhora, como afirma Buarque (2005, p. 1): 

 

Quando nascem, alguns começam a comer, outros não; a seguir, alguns vão cedo para 

a escola, outros não; depois, alguns ficam fora da escola, outros permanecem por 

quatro anos, uns freqüentam-na irregularmente, ou a abandonam antes de concluir o 

ensino médio, ou o concluem com péssima qualidade; enquanto isso, outros ficam na 

escola por 20 anos, do pré-primário até o final da universidade. Dos que nasceram em 

berço pobre, quase nenhum vai garantir ascensão social por meio do diploma; a 

probabilidade é igual à (a) de ganhar na loteria.  
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Essa questão se torna importante para analisar a influência que uma criança pode ter no 

consumo de sua família, porque não se pode partir do princípio que todos possuem as mesmas 

condições financeiras e o mesmo poder de compra. Também é necessário atentar-se ao impacto 

que isso pode ter nas economias das famílias, já que um produto a mais significa um gasto a 

mais, e este gasto afeta as receitas de maneiras diferentes de um núcleo familiar para outro. 

 

3 METODOLOGIA 

 

O tipo de pesquisa utilizada para este estudo foi a descritiva, de acordo com os seus 

objetivos. Esse tipo de pesquisa tem como principal função descrever as características 

primordiais de determinada população ou fenômeno e também determinar as relações entre 

diferentes variáveis, sendo o questionário um instrumento muito utilizado (GIL, 2012). 

Para a coleta dos dados necessária para se atingir o objetivo do artigo, foi feito um 

estudo, com base em materiais já existentes, que reflete sobre os assuntos abordados no 

referencial teórico. Esta técnica é conhecida por pesquisa bibliográfica. 

 

A pesquisa bibliográfica é primordial na construção da pesquisa científica, uma vez 

que nos permite conhecer melhor o fenômeno em estudo. Os instrumentos que são 

utilizados na realização da pesquisa bibliográfica são: livros, artigos científicos, teses, 

dissertações, anuários, revistas, leis e outros tipos de fontes escritas que já foram 

publicados. (SOUSA, OLIVEIRA et al., 2021, p. 65-66). 

 

 

Como dito acima, na etapa inicial do processo foram estudados materiais já elaborados 

dentro da literatura que abordavam temas relevantes para este estudo. Foram pesquisados: 

definições de marketing; conceito da segmentação de marcado; consumo e consumidor; a 

evolução na forma em que a sociedade enxerga as crianças; a relação das crianças com o 

consumo; questões econômicas que impactam no momento da compra. Como se pode perceber, 

um dos conceitos primordiais da pesquisa descritiva podem ser encontradas no referencial 

teórico, já que diversas variáveis diferentes foram relacionadas na construção do mesmo 

visando alcançar os resultados do artigo. 

A segunda fase da metodologia foi a aplicação de um questionário. De acordo com 

Amaro, Póvoa et al., (2005, p. 3): 

 

Um questionário é um instrumento de investigação que visa recolher informações 

baseando-se, geralmente, na inquisição de um grupo representativo da população em 
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estudo. Para tal, coloca-se uma série de questões que abrangem um tema de interesse 

para os investigadores, não havendo interacção directa entre estes e os inquiridos. 

 

 

O questionário aplicado foi adaptado do mesmo instrumento de coleta de dados do 

artigo: “Comportamento do consumidor infantil: um estudo do consumo dos pais em 

supermercados através da influência dos filhos no momento da compra”, de Freitas-da-Costa, 

Lima et al. (2012). Neste artigo utilizado como referência, os autores investigaram a influência 

das crianças no momento das compras no supermercado, utilizando perguntas que faziam 

ligação com os fatores que levam um indivíduo a consumir e com o marketing. 

O artigo usado como base investigou essa influência, primeiro de uma forma mais 

abrangente, depois por segmentos diferentes de produtos, finalizando com as variáveis 

relacionadas ao marketing. Já no presente artigo, o público-alvo da pesquisa foram pais ou 

responsáveis dos alunos que tem entre 7 e 11 anos e 11 meses de idade, da EEEFM Januário 

Ribeiro, que se localiza no distrito de Vila Verde, na cidade de Pancas, no Espírito Santo. Esta 

escola é a única instituição de ensino fundamental e médio do distrito de Vila Verde, por isso 

nela estudam todos as crianças do local que se encaixam na faixa de idade escolhida como tema 

deste artigo. 

O primeiro bloco de perguntas trouxe questões gerais quanto ao comportamento dos 

pais em relação a seus filhos e a participação deles nas compras. Os blocos 2, 3, 4 e 5 propõem 

questões específicas sobre quatro gêneros de produtos populares consumidos comumente pelas 

famílias, como alimentícios, brinquedos, higiene e vestuário, e fazem referência ao impacto do 

marketing sobre as escolhas das crianças, já o último bloco traz os efeitos sobre as famílias.  

Os questionários foram entregues de forma impressa aos alunos em sala de aula entre 

os dias 14 e 16 de setembro de 2022 para serem respondidos pelos pais ou responsáveis até o 

dia 23 de setembro 2022. Participaram  da pesquisa os pais ou responsáveis dos alunos que 

estão na faixa de idade descrita acima, que no universo de alunos matriculados na escola 

Januário Ribeiro representa 124 estudantes de um total de 307 alunos com matrícula. Devido 

os respondentes serem os responsáveis por essas crianças e não receberem diretamente o 

questionário, também pelo pouco tempo que tinham para respoder e a falta de hábito em levar 

documentos da escola para casa, a adesão ao questionário foi baixa, conseguentemente 

retornaram apenas 57 questionários dos 124 enviados. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 
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Dos 124 questionários enviados, 57 foram respondidos. Com as respostas foi possível 

conhecer os resultados da pesquisa. Na primeira questão, 31 pais disseram que sempre levam 

seus filhos menores às compras, enquanto 26 responderam não (Gráfico 1). 

 

Gráfico 1 – Você sempre leva seu(s) filho(s) as compras? 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Como complemento a esse questionamento existia a pergunta se eles levam seus filhos 

às compras por vontade própria. Desses, 34 responderam que sim e 23 afirmaram de forma 

negativa (Gráfico 2). Podemos então perceber que essas respostas de certa forma contrariam 

uma lógica existente de que os pais levam as crianças às compras porque não teriam com quem 

deixá-las, porém não podemos desprezar essa possibilidade, pois o número que não leva por 

vontade própria é razoável dentro do universo da pesquisa. 
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Gráfico 2 – Você leva seu(s) filho(s) as compras por vontade própria? 

 

                

       Fonte: Elaborado pelo autor 

 

A terceira pergunta quis saber se a classe social interferia ou não no momento de ceder 

a uma vontade dos filhos: 43 responderam que sim e 14 não. Sendo a desigualdade um problema 

crônico do Brasil, e com as respostas apontadas no questionamento, podemos confirmar que a 

classe social realmente interfere na decisão de considerar ou não a vontade dos filhos (Gráfico 

3). 
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Gráfico 3 – Sua classe social interfere na sua decisão de comprar ou não o produto 

solicitado por seu(s) filho(s)? 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

A quarta pergunta queria saber se os pais cediam aos pedidos dos filhos na hora das 

compras e 22 responderam que sim, enquanto 35 disseram que não (Gráfico 4). 

 

Gráfico 4 - Você sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras? 
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A quinta pergunta reforçava o questionamento anterior e pretendia descobrir se com 

muita insistência por parte dos filhos os pais acabavam cedendo, e numericamente as respostas 

foram as mesmas da pergunta anterior, com 22 respondendo que sim e 35 que não (Gráfico 5). 

Analisando os resultados referentes a esses dois questionamentos, pode-se levantar alguns 

aspectos importantes para a pesquisa: o número de pais que levam as vontades de seus filhos 

em consideração é razoável, reforçando que as crianças atualmente têm suas opiniões e 

vontades, e que, se não atendidas, pelo menos são consideradas e respeitadas, e de mesmo modo 

confirma que as crianças tem um perfil consumidor. Também reitera-se a classe social como 

um aspecto de muita relevância dentro desta pesquisa, pois um dos motivos que leva os pais a 

não cederem às vontades de seus filhos é evitar gastos para não comprometerem sua situação 

financeira. 

 

Gráfico 5 - Quando seu(s) filho(s )insiste(m) muito para comprar determinado(s) 

produto(s), você acaba cedendo? 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

A próxima etapa da pesquisa trouxe questões que buscava medir a influência da 

televisão, vídeos ou jogos na internet e da presença de personagens nos produtos sobre as 

escolhas das crianças em comprar produtos de gênero alimentício (Gráfico 6). Observa-se que 

apenas a televisão fazia uma influência grande sobre as escolhas, com 31 respostas positivas e 

22

35

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Sim Não



15 
 

 
 

26 negativas, mostrando que em produtos que são considerados básicos, como boa parte dos 

alimentos, a internet e a presença de personagens não fazem muita diferença, mas um meio 

tradicional e que permanece sendo o de maior alcance no Brasil se torna relevante neste aspecto. 

Sobre vídeos e jogos, 31 pais ou responsáveis confirmaram a influência que estes exercem sobre 

seus filhos, enquanto 26 deram repostas negativas. 

 

Gráfico 6 – Produtos de gênero alimentício 

          

                     Fonte: Elaborado pelo autor 

 

As perguntas seguintes faziam referência a brinquedos, e as repostas positivas foram 

maioria para todos os itens relacionados a este tópico (Gráfico 7). A televisão teve 46 respostas 

que confirmavam sua influência, enquanto apenas 11 a negaram. O impacto de vídeos e jogos 

foi atestado por 40 respondentes, sendo que outras 17 respostas foram negativas. Já o item que 

afirma sobre a presença de personagens nos brinquedos obteve 38 retornos positivos, enquanto 

19 responderam não. Pode-se associar essa confirmação de influência ao esforço que as 

empresas fazem através da propaganda para despertar a atenção das crianças, principalmente 

quando se trata de brinquedos, que são produtos que costumam atrair muito interesse por parte 

desta geração mais nova. Especificamente falando sobre personagens, deve-se lembrar que 

existem os licenciamentos, que é quando organizações que tem os direitos sobre alguns 
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personagens e compartilham esses direitos a outras marcas para, no caso deste tópico, produzir 

brinquedos dos personagens. 

 

Gráfico 7 – Brinquedos 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

A pergunta na sequência referia-se aos produtos de higiene (Gráfico 8). Do total, 37 

respondentes afirmaram que a televisão não exercia influência para seus filhos escolherem 

produtos deste tipo, 20 afirmaram o contrário. Em relação a jogos ou vídeos, 38 responderam 

que não e 19 que sim, sobre a presença de personagens 34 deram uma afirmativa negativa e 23 

positivas. Nota-se que este foi o único bloco em que as respostas negativas foram maiores nas 

três perguntas, o que torna possível  afirmar que isto aconteceu porque produtos de higiene não 

são muito populares entre as crianças e nem despertam a atenção delas, pois os atos higiênicos 

mais comuns como tomar banho e escovar os dentes, podem ser encarados como uma 

obrigação, e não algo que elas gostam de fazer. 
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Gráfico 8 – Produtos de higiene 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

No quinto bloco havia perguntas sobre itens de vestuário, e nota-se que em todos os 

itens as respostas que afirmavam que existe uma influência foram maiores (Gráfico 9). Sobre a 

televisão, 43 responderam que sim e 14 que não. Para vídeos ou jogos na internet 42 respostas 

foram positivas e 15 negativas. Em relação à presença de personagens, 40 confirmaram a 

existência da influência e 17 negaram. Peças de vestuário são produtos que chamam a atenção 

de todas as faixas de idade, e nas crianças não é diferente. O modo como se vestem e os produtos 

deste gênero que adquirem falam sobre sua personalidade e a forma como querem que os outros 

os vejam; por isso, o fator psicológico do consumo não deve ser ignorado nesta temática. Para 

uma análise completa deste tópico devemos reforçar a presença do marketing através da 

publicidade na televisão e internet, e novamente citar os licenciamentos, pois no caso específico 

deste tópico faz-se necessário lembrar da enorme quantidade de peças infantis que trazem 

estampas de personagens. 
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Gráfico 9 – Peças de vestuário 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

As perguntas finais do questionário faziam referência aos gastos que as famílias tinham 

quando levavam seus filhos às compras e quando consideravam as vontades deles. Foi 

questionado se os gastos aumentavam nas condições descritas cima, e as respostas positivas 

foram massivas (Gráfico 10). 
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Gráfico 10 – Gastos 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Nota-se que nas duas perguntas a diferença entre sim e não foi muito grande, com 43 

respostas positivas e 14 negativas para ambos os questionamentos. Com isso, pode-se confirmar 

que levar os filhos para as compras e/ou atender as vontades dos mesmos, faz com que pais ou 

responsáveis gastem mais. 
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Observando as respostas, foi possível observar que os pais costumam levar seus filhos 

quando vão fazer compras, mas mesmo assim acabam não cedendo aos pedidos dos mesmos, e 

se impõem mesmo quando existe muita insistência. Um motivo para isso é a preocupação que 

existe com a situação financeira das famílias, já que ficou constatado que a influência dos filhos, 

ou mesmo a presença deles, nos momentos ou decisões de compra, faz com que as famílias 

terminem gastando mais do que podem ou do que previam. 

Essa influência é percebida de forma maior em produtos como brinquedos e peças de 

vestuário, sendo destacada a importância do marketing, através do uso da propaganda, para 

esses itens, sendo esta uma ferramenta importante na captação de um novo segmento de público, 

através do investimento em ações comerciais em veículos populares como a televisão e a 

internet. Ainda dentro do marketing, foi encontrada uma estratégia bastante utilizada quando se 

trata de atrair a atenção de crianças: o licenciamento, que é uma prática do composto 

mercadológico “produto”, utilizada por grupos que detêm os direitos sobre a imagem de 

personagens famosos, pois dividem o uso dos mesmos com fabricantes de produtos diversos 

para atrair mais exposição para si e gerar mais lucros. 

Visualizando os resultados da pesquisa aplicada aos pais dos alunos da escola em pauta, 

se torna necessária a continuidade desta pesquisa, principalmente pelo fato do número de 

respondentes ter sido razoável, e seria de grande valia que um estudo maior possa ser feito para 

elucidar melhor as questões apontadas neste artigo. O presente trabalho, aliado com futuras 

pesquisas nessa área, possibilitaria que empresas descobrissem quais as melhores formas, 

veículos e produtos a serem desenvolvidos e combinados para conseguir despertar a atenção do 

público infantil. Em contrapartida, em uma sociedade cada vez mais consumista, permitiria que 

as famílias notassem os efeitos psicológicos e financeiros que o ato de comprar traz ao meio 

familiar, fazendo com que um equilíbrio seja encontrado para que as crianças se tornem 

consumidoras responsáveis no futuro. 
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7 ANEXOS 
 

Questionário 

1 - Você sempre leva seu(s) filho(s) às compras? 

2 - Você leva seu(s) filho(s) as compras por vontade própria? 

3 - Sua classe social interfere na sua decisão de comprar ou não o produto solicitado por seu(s) filho(s)? 

4 - Você sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras? 

5 - Quando seu(s) filho(s) insiste muito para comprar determinado(s) produto(s), você acaba cedendo? 

6 - As propagandas de televisão influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto alimentício? 

7 - Os anúncios em vídeos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto alimentício? 

8 - Seu(s) filho(s) costuma escolher produtos alimentícios que contenham personagens? 

9 - As propagandas de televisão influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum brinquedo? 

10 - Os anúncios em vídeos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum brinquedo? 

11 - Seu(s) filho(s) costuma escolher brinquedos que contenham personagens? 

12 - As propagandas de televisão influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de higiene? 

13 - Os anúncios em vídeos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de higiene? 

14 - Seu(s) filho(s) costuma escolher produtos de higiene que contenham personagens? 

https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/12/07/4-dados-que-mostram-por-que-brasil-e-um-dos-paises-mais-desiguais-do-mundo-segundo-relatorio.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/12/07/4-dados-que-mostram-por-que-brasil-e-um-dos-paises-mais-desiguais-do-mundo-segundo-relatorio.ghtml
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15 - As propagandas de televisão influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de vestuário? 

16 - Os anúncios em vídeos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de vestuário? 

17 - Seu(s) filho(s) costuma escolher produtos de vestuário que contenham personagens? 

18 - Você gasta mais quando leva seu(s) filho(s) às compras? 

19 - Você gasta mais quando leva a(s) escolha(s) do(s) seu(s) filho(s) em consideração? 


