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Resumo: O presente artigo tem como objetivo investigar a influéncia que uma crianga que se
encontra na chamada terceira infancia, ou seja, que tem entre 7 e 11 anos e 11 meses, pode
exercer nas decisdes de compra das familias do distrito de Vila Verde, Pancas, Espirito Santo.
Para chegar aos resultados, foram realizadas pesquisas em fontes bibliograficas relacionadas
com o tema do estudo e aplicado um questionario aos pais ou responsaveis de criangas
matriculadas na institui¢do de ensino Escola Estadual de Ensino Fundamental e Médio Januario
Ribeiro (EEEFM Januério Ribeiro), que se encontra no distrito em pauta. Como resultados,
observa-se que as criancas exercem maior influéncia em produtos de vestuario e em brinquedos,
sendo as propagandas e a estratégia de licenciamento de produtos fundamentais para isso.
Também foi possivel perceber que a condicdo social das familias tem impacto na decisdo de
levar em conta ou néo as vontades dos filhos na hora das compras, pois foi comprovado que
guando se leva em consideracédo os desejos dos filhos, os gastos ficam maiores.

Palavras-chaves: criancas; 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, Espirito 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 Januério Ribeiro (EEEFM Januario
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.
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1 INTRODUCAO

Consumir é um ato comum em toda a sociedade. E através do consumo que se torna
possivel suprir as necessidades humanas, ndo somente as basicas, mas também a necessidade
de passar sua prépria imagem para os outros. Por isso, é por meio do consumo que demonstram-
Se uns para 0s outros o que sao e o que desejam ser. Por conta dessas caracteristicas, 0 desejo
ou a necessidade de consumir esta presente em todas as faixas etarias, e o presente artigo focara
em uma dessas faixas: a infancia.

As criancas, antes pertencentes a uma faixa considerada excluida socialmente, passaram
a ter cada vez mais voz e importancia dentro e fora de suas familias, 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 decisfes de compra do que eles impactavam
quando tinham a mesma idade de seus filhos. Isso acaba afetando a economia das familias e o
marketing, ja que as empresas passaram a explorar cada vez mais esse nicho de mercado,
principalmente através da midia, pois é cada vez maior a predominancia dela no dia-a-dia das
criancas e dos jovens, definindo valores, padrées de comportamento e induzindo ao consumo
(HENRIQUES, 2006).

O objetivo geral desta pesquisa € analisar a influéncia que uma crianca exerce sobre as
familias na hora de comprar determinados itens, utilizando como recorte, 0s pais ou
responsaveis de alunos que estdo entre 0s 7 € 0s 11 anos e 11 meses, da escola Januario Ribeiro,
no distrito de Vila Verde, Pancas, no estado do Espirito Santo. Para chegar a finalidade descrita
acima o artigo vai abordar os principais conceitos de marketing, explicar sobre segmentacédo de
mercado, discutir o que € consumo, identificar o que leva uma pessoa a consumir, demonstrar
as mudancas no papel das criancas na sociedade e demonstrar o0 quanto a desigualdade afeta as
perspectivas sociais e econdmicas delas.

O percurso metodolégico sera feito através de uma pesquisa bibliografica e da aplicacao
de um questionario para 0s pais ou responsaveis de estudantes na faixa dos 7 aos 11 anos e 11
meses, da EEEFM “Januério Ribeiro”, do distrito de Vila Verde, na cidade de Pancas, pois
acredita-se que os pais sdo 0s mais indicados para responderem sobre os proprios habitos de
consumo familiares e sdo os responsaveis pela realizacdo das compras da casa.

O referencial tedrico deste artigo versara sobre o0s conceitos fundamentais do marketing,
com uma atencéo especial na segmentacdo de mercado, e ainda abordara o consumo e os fatores

que podem levar uma pessoa a consumir, a associa¢do entre a infancia, a sociedade e o
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consumo para, em seguida, analisar o impacto que a situacdo econémica e social do pais faz na
vida das criancas. O artigo seguird com a metodologia e por fim, seré feita a analise dos dados

obtidos atraves dos questionarios que foram aplicados, e as consideracgdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING E SEGMENTACAO DE MERCADO

Para realizar este estudo, primeiro faz-se necessario a aprofundacdo nos principais
conceitos e definigdes de marketing. Para a American Marketing Association (AMA), em
portugués Associagdo Americana de Marketing, que atualiza a cada trés anos a defini¢cdo do
que ¢ marketing, ele ¢ “a atividade, conjunto de instituicdes 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 identificacdo e satisfazer as necessidades socio-humanas, e uma das
melhores e mais diretas defini¢des ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”. Para Cobra

(1992, p.35):

O papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas de forma a
colocar no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo, (que) proporcionam
satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Analisando as definicdes, pode-se dizer que a funcdo do marketing é promover produtos
ou servicos que possam atender as necessidades das pessoas €, aliado a isso, gerar lucro para as
empresas. Dentro do marketing existe a segmentacdo de mercado, ela se aplica porque é um
grande desafio para as organizacbes conseguir satisfazer os mais variados tipos de
consumidores em grandes mercados. Para superar esse desafio a segmentacdo € usada para
fatiar estes publicos, e assim as empresas podem investir no(s) que elas acreditam que terdo

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

[...] Essa decisdo requer um profundo entendimento do comportamento do
consumidor e uma andlise 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.



As variaveis mais utilizadas na segmentacdo sdo a geogréafica, a demogréfica, a
psicografica e a comportamental. Como este artigo se debruca sobre uma faixa etaria especifica
(infancia), pretende-se abordar mais sobre a segmentacdo demogréafica. Essa e as outras
segmentacdes dividem o mercado em parcelas menores, no caso desta em idade, geracgéo,
género, religido, classe social, meio de ocupacéo e estrutura da familia, entre outras.

Os segmentos fundamentais para este estudo sdo idade e geracdo, a primeira citada é
uma das variaveis mais importantes e também uma das simples de entender, pois as preferéncias
vao mudando de acordo com a etapa da vida em que o individuo se encontra, e pessoas de
idades diferentes reagem de maneiras diferentes as estratégias de marketing. Ja sobre a geracao
pode-se destacar um aspecto importantissimo: pessoas que fazem parte de uma mesma geracéao
tém caracteristicas e pontos de vista similares, por isso tendem a responder de forma parecida
as acOes de divulgacdo de um produto ou servico. Comumente essas geragOes sdo divididas
entre Baby Boomers, X, Y e Z, mas existem estudos recentes sobre a mais nova dessas geracdes,
a Geracdo Alfa, composta por nascidos apos o inicio da década de 2010. Elas formam um grupo
de pessoas caracterizadas por serem as primeiras totalmente inseridas no mundo tecnoldgico.
Desde cedo eles tem acesso a conteidos especificos para sua geracdo, contetdos esses muitas
vezes originais da internet, fazendo com que sejam denominados de “precoces” e com grandes
possibilidades de influenciarem suas familias na hora das compras (OLIVEIRA; CRUZ, 2016).

O grande uso de plataformas digitais por essa geracdo é um atrativo para as
organizacg0es, que se debrucam sobre o marketing para atingir esse publico. Um dos meios para
prender a atencdo dessas pessoas sdo as propagandas. Por exemplo, antes de um video comecar
a ser exibido ou mesmo durante a exibi¢do, acontece as inser¢des de andncios, e ali as empresas
aproveitam para divulgar seus produtos e atrair o publico que esta consumindo aquele contetdo,

nesse caso especificamente as criancas.

2.2 CONSUMO E CONSUMIDOR

As empresas, de qualquer area que sejam, tem por objetivo fazer com que as pessoas
consumam seus produtos ou servigos. E é através do marketing que elas alcancam o que
guerem. Mas isso ndo pode ser analisado sem falar sobre o consumo e o consumidor. Consumo

pode ser interpretado como a forma de satisfazer as necessidades, sejam elas basicas ou néo, e



ainda pode-se langar um outro olhar sobre o0 assunto, ao assumir que 0 consumo pode significar
uma identidade, o que se deseja ser e a imagem revelada aos outros. Em maior ou menor grau
a populacdo sempre esta consumindo algo, ou seja, gostando ou néo todos sd@o 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 usuario final, e 0 consumidor organizacional. O primeiro
compra bens e servigos para seu préprio uso (xampu, sapato, camisa e livro). O
segundo sdo organizac6es com ou sem fins lucrativos que precisam comprar produtos,
equipamentos e servicos para funcionar.

Os individuos 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 sdo culturais, sociais e psicologicos. Os
fatores culturais dizem respeito as convicgdes, principios e tradi¢des que estdo internalizados
nas pessoas e que mudam de acordo com a satisfagdo que o individuo tem ao consumir desta
maneira (BASTA, MARCHESINI et al., 2003). Os fatores sociais se relacionam com as
interacdes que a pessoa tem ao longo da vida e com 0s grupos em que ela esta inserida, podendo
se destacar a familia, os amigos, a organizacdo onde trabalha, e muitas outras. J& os fatores
psicoldgicos dizem respeito a vontade de satisfazer e compreender a necessidade de compra, 0
guanto as experiéncias pregressas vao afetar na hora de consumir e a avaliagdo negativa ou

positiva que o consumidor faz sobre suas escolhas.

2.3 CRIANCAS E SOCIEDADE

Segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), um conjunto de leis existentes
no Brasil desde o ano de 1990, a infancia vai dos 0 aos 11 anos e 11 meses, mas durante a
historia essa divisdo nem sempre foi feita. Foi durante a Idade Média que uma separacao passou
a existir; durante essa época se estabeleceu que fossem criangas 0s que tivessem até 7 anos de
idade, havia todo um cuidado com o nascimento delas, mas as condi¢Ges da época, as roupas
inadequadas e a alimentagdo faziam com que a mortalidade infantil fosse alta, e 0s que
conseguiam sobreviver necessitavam de cuidados especiais ligados inclusive em relagdo a area

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



Contemporanea que essa fase passou a receber uma atencdo de fato especial e definiu- se 0
conceito de infancia presente nos dias atuais.

Gradualmente despontaram estudiosos que investigavam esse tema e percebiam a
importancia da infancia para a obtencdo de conhecimento, tornando a pedagogia responsavel
por aceitar as peculiaridades desse estadgio e permitir as criangas formarem sua propria
identidade (LOPES, 2019).

Avancando no tempo e chegado ao Brasil, foi no pds Ditadura Militar, que movimentos
sociais passaram a ter mais voz e visibilidade, surgindo também pedidos para que as criangas
tenham de fato seus direitos assegurados por lei, e é assim que surge 0 ECA em 1990. Antes
dele, as politicas que tratavam sobre as criancas brasileiras eram assistencialistas e
centralizadas, e depois da criacdo 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 estagio de desenvolvimento. Apesar de existirem aspectos
que precisam evoluir, surgiram muitas instituicdes que trabalham para garantir estes direitos
conquistados ha apenas trés décadas, o que resultou na diminui¢do do nimero de criangas que
necessitam trabalhar, aumentando a quantidade de alunos matriculados nas escolas e, como

consequéncia, os indices de analfabetismo cairam.

2.4 CRIANCAS E CONSUMO

Ainda falando sobre as criancas, de certa forma como consequéncia de hoje serem
enxergadas como seres sociais, elas passaram a ser vistas também como consumidoras em
potencial. E fazendo uma ligacdo com o que foi dito anteriormente, o marketing é peca
fundamental para despertar esse olhar consumidor nos pequenos.

No século XX, surgiram os primeiros filmes voltados ao publico infantil, e logo depois
vieram 0s desenhos animados e 0s programas infantis, que viraram sucessos no Brasil e no
mundo, propiciando que as criancas voltassem seus olhos para as telas de cinema e televisdes,
a época e, com a evolucdo tecnoldgica, para os smartphones e tablets, fazendo com que esses
produtos se fixassem no imaginario de varias geragcdes. Com as criangas consumindo conteudos
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 captacao de publico € o licenciamento.



Segundo a Associacdo Brasileira de Marcas e Personagens (ABRAL):

[...] licenciamento é o direito contratual de utilizagdo de determinada marca, imagem
ou propriedade intelectual e artistica registrada, que pertenca, ou seja, controlada por
terceiros, em um produto, um servico ou uma peca de comunicacdo promocional ou
publicitaria. (ABRAL, 2022, p. 1)

Essa estratégia é cada vez mais utilizada. Segundo uma pesquisa feitaem ABRAL, 80%
dos produtos licenciados sdo voltados ao segmento infantil; outra informacéo importante desta
pesquisa e que confirma o contetdo deste tépico € 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 atencdo das criangas para

suas marcas ou produtos e fagam com que surja a vontade de consumir.
2.5 QUEST@ES ECONOMICAS E SOCIAIS

Para realizar esse estudo, ndo deve-se ignorar a desigualdade social e econdmica
existente no pais. Segundo um estudo de 2021 realizado pela World Inequality Lab (Laboratério
das Desigualdades Sociais), o Brasil é um dos paises mais desiguais do mundo, sendo o segundo
dentre as nacdes que compdBe as 20 maiores economias do globo. Esse dado é um reflexo do
que é perceptivel no cotidiano, como familias onde seus membros tém ou tiveram poucas
oportunidades de se desenvolver economicamente vivendo com poucos recursos e muitas vezes
tendo uma renda proveniente apenas de beneficios sociais.

De acordo com este estudo, contribuiram para que a desigualdade diminuisse a partir
dos anos 2000, situagcBes como 0 acesso ao programa Bolsa Familia e o aumento do salario
minimo. Mas é nitido que o pais esta longe do ideal e isso acaba afetando o desenvolvimento
das criancas, pois elas ja nascem tendo que enfrentar esse mal e sem muitas perspectivas de

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

Quando nascem, alguns comegam a comer, outros ndo; a seguir, alguns véo cedo para
a escola, outros ndo; depois, alguns ficam fora da escola, outros permanecem por
quatro anos, uns freqiientam-na irregularmente, ou a abandonam antes de concluir o
ensino médio, ou 0 concluem com péssima qualidade; enquanto isso, outros ficam na
escola por 20 anos, do pré-primario até o final da universidade. Dos que nasceram em
berco pobre, quase nenhum vai garantir ascensdo social por meio do diploma; a
probabilidade é igual & (a) de ganhar na loteria.



Essa questéo se torna importante para analisar a influéncia que uma crianga pode ter no
consumo de sua familia, porque ndo se pode partir do principio que todos possuem as mesmas
condicdes financeiras e 0 mesmo poder de compra. Também é necessario atentar-se ao impacto
que isso pode ter nas economias das familias, ja que um produto a mais significa um gasto a

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

3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa utilizada para este estudo foi a descritiva, de acordo com 0s seus
objetivos. Esse tipo de pesquisa tem como principal funcdo descrever as caracteristicas
primordiais de determinada populacdo ou fendmeno e também determinar as relagdes entre
diferentes variaveis, sendo o questionério um instrumento muito utilizado (GIL, 2012).

Para a coleta dos dados necessaria para se atingir o objetivo do artigo, foi feito um
estudo, com base em materiais ja existentes, que reflete sobre os assuntos abordados no

referencial tedrico. Esta técnica é conhecida por pesquisa bibliogréfica.

A pesquisa bibliogréafica é primordial na construcdo da pesquisa cientifica, uma vez
que nos permite conhecer melhor o fenbmeno em estudo. Os instrumentos que séo
utilizados na realizagdo da pesquisa bibliogréfica sdo: livros, artigos cientificos, teses,
dissertacfes, anudrios, revistas, leis e outros tipos de fontes escritas que ja foram
publicados. (SOUSA, OLIVEIRA et al., 2021, p. 65-66).

Como dito acima, na etapa inicial do processo foram estudados materiais ja elaborados
dentro da literatura que abordavam temas relevantes para este estudo. Foram pesquisados:
definicbes de marketing; conceito da segmentacdo de marcado; consumo e consumidor; a
evolugdo na forma em que a sociedade enxerga as criancas; a relacdo das criangas com o
consumo; questdes econdmicas que impactam no momento da compra. Como se pode perceber,
um dos conceitos primordiais da pesquisa descritiva podem ser encontradas no referencial
tedrico, ja que diversas variaveis diferentes foram relacionadas na construgdo do mesmo
visando alcancar os resultados do artigo.

A segunda fase da metodologia foi a aplicacdo de um questionario. De acordo com
Amaro, Povoa et al., (2005, p. 3):

Um questionario é um instrumento de investigacdo que visa recolher informagdes
baseando-se, geralmente, na inquisi¢cdo de um grupo representativo da populagio em
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estudo. Para tal, coloca-se uma série de questfes que abrangem um tema de interesse
para os investigadores, ndo havendo interaccao directa entre estes e os inquiridos.

O questionario 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 influéncia dos filhos no momento da compra”, de Freitas-da-Costa,
Lima et al. (2012). Neste artigo utilizado como referéncia, os autores investigaram a influéncia
das criancas no momento das compras no supermercado, utilizando perguntas que faziam
ligacdo com os fatores que levam um individuo a consumir e com o marketing.

O artigo usado como base investigou essa influéncia, primeiro de uma forma mais
abrangente, depois por segmentos diferentes de produtos, finalizando com as variaveis
relacionadas ao marketing. Ja no presente artigo, o publico-alvo da pesquisa foram pais ou
responsaveis dos alunos que tem entre 7 e 11 anos e 11 meses de idade, da EEEFM Januario
Ribeiro, que se localiza no distrito de Vila Verde, na cidade de Pancas, no Espirito Santo. Esta
escola € a Unica instituicdo de ensino fundamental e médio do distrito de Vila Verde, por isso
nela estudam todos as criancas do local que se encaixam na faixa de idade escolhida como tema
deste artigo.

O primeiro bloco de perguntas trouxe questfes gerais quanto ao comportamento dos
pais em relacdo a seus filhos e a participacdo deles nas compras. Os blocos 2, 3, 4 e 5 propdem
questdes especificas sobre quatro géneros de produtos populares consumidos comumente pelas
familias, como alimenticios, brinquedos, higiene e vestuario, e fazem referéncia ao impacto do
marketing sobre as escolhas das criancas, ja o Gltimo bloco traz os efeitos sobre as familias.

Os questionarios 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 responsaveis até o
dia 23 de setembro 2022. Participaram da pesquisa 0s pais ou responsaveis dos alunos que
estdo na faixa de idade descrita acima, que no universo de alunos matriculados na escola
Januério Ribeiro representa 124 estudantes de um total de 307 alunos com matricula. Devido
0S respondentes serem 0S responsaveis por essas criancas e ndo receberem diretamente o
questionario, também pelo pouco tempo que tinham para respoder e a falta de habito em levar
documentos da escola para casa, a adesdo ao questionario foi baixa, conseguentemente

retornaram apenas 57 questionarios dos 124 enviados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
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Dos 124 questionérios enviados, 57 foram respondidos. Com as respostas foi possivel
conhecer os resultados da pesquisa. Na primeira questao, 31 pais disseram que sempre levam

seus filhos menores as compras, enquanto 26 responderam nao (Grafico 1).

Gréfico 1 — Vocé sempre leva seu(s) filho(s) as compras?

32
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23

B Sim ®Nao

Fonte: Elaborado pelo autor

Como complemento a esse questionamento existia a pergunta se eles levam seus filhos
as compras por vontade propria. Desses, 34 responderam que sim e 23 afirmaram de forma
negativa (Gréafico 2). Podemos entdo perceber que essas respostas de certa forma contrariam
uma logica existente de que 0s pais levam as criangas as compras porgque ndo teriam com quem
deixa-las, porém ndo podemos desprezar essa possibilidade, pois 0 numero que néo leva por

vontade propria é razoavel dentro do universo da pesquisa.
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Gréfico 2 — Vocé leva seu(s) filho(s) as compras por vontade propria?
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Fonte: Elaborado pelo autor

A terceira pergunta quis saber se a classe social interferia ou ndo no momento de ceder
a uma vontade dos filhos: 43 responderam que sim e 14 ndo. Sendo a desigualdade um problema
crénico do Brasil, e com as respostas apontadas no questionamento, podemos confirmar que a
classe social realmente interfere na decisao de considerar ou ndo a vontade dos filhos (Gréfico
3).
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Gréfico 3 — Sua classe social interfere na sua decisdo de comprar ou ndo o produto
solicitado por seu(s) filho(s)?
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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 ndo (Grafico 4).

Gréfico 4 - Vocé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras?
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A quinta pergunta reforgava o questionamento anterior e pretendia descobrir se com
muita insisténcia 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 ndo (Gréfico 5).
Analisando os resultados referentes a esses dois questionamentos, pode-se levantar alguns
aspectos importantes para a pesquisa: 0 nimero de pais que levam as vontades de seus filhos
em consideracdo € razodvel, reforcando que as criancas atualmente tém suas opiniGes e
vontades, e que, se ndo atendidas, pelo menos sdo consideradas e respeitadas, e de mesmo modo
confirma que as criangas tem um perfil consumidor. Também reitera-se a classe social como
um aspecto de muita relevancia dentro desta pesquisa, pois um dos motivos que leva os pais a
ndo cederem as vontades de seus filhos é evitar gastos para ndo comprometerem sua situacdo

financeira.

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

produto(s), vocé acaba cedendo?
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Fonte: Elaborado pelo autor

A proxima etapa da pesquisa trouxe questdes que buscava medir a influéncia da
televisdo, videos ou jogos na internet e da presenca de personagens nos produtos sobre as
escolhas das criangas em comprar produtos de género alimenticio (Grafico 6). Observa-se que

apenas a televisao fazia uma influéncia grande sobre as escolhas, com 31 respostas positivas e
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26 negativas, mostrando que em produtos que sdo considerados basicos, como boa parte dos
alimentos, a internet e a presencga de personagens ndo fazem muita diferenga, mas um meio
tradicional e que permanece sendo o de maior alcance no Brasil se torna relevante neste aspecto.
Sobre videos e jogos, 31 pais ou responsaveis confirmaram a influéncia que estes exercem sobre

seus filhos, enquanto 26 deram repostas negativas.

Gréafico 6 — Produtos de género alimenticio
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Fonte: Elaborado pelo autor

As perguntas seguintes faziam referéncia a brinquedos, e as repostas positivas foram
maioria para todos os itens relacionados a este topico (Grafico 7). A televisao teve 46 respostas
que confirmavam sua influéncia, enquanto apenas 11 a negaram. O impacto de videos e jogos
foi atestado por 40 respondentes, sendo que outras 17 respostas foram negativas. Ja o item que
afirma sobre a presenca de personagens nos brinquedos obteve 38 retornos positivos, enquanto
19 responderam n&o. Pode-se associar essa confirmacdo de influéncia ao esfor¢o que as
empresas fazem através da propaganda para despertar a atencdo das criancas, principalmente
quando se trata de brinquedos, que séo produtos que costumam atrair muito interesse por parte
desta geracdo mais nova. Especificamente falando sobre personagens, deve-se lembrar que
existem os licenciamentos, que é quando organizacGes que tem os direitos sobre alguns
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personagens e compartilham esses direitos a outras marcas para, no caso deste topico, produzir
brinquedos dos personagens.

Gréafico 7 — Brinquedos
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A pergunta na sequéncia referia-se aos produtos de higiene (Gréafico 8). Do total, 37
respondentes afirmaram que a televisdo ndo exercia influéncia para seus filhos escolherem
produtos deste tipo, 20 afirmaram o contrario. Em relacdo a jogos ou videos, 38 responderam
que ndo e 19 que sim, sobre a presenca de personagens 34 deram uma afirmativa negativa e 23
positivas. Nota-se que este foi 0 Unico bloco em que as respostas negativas foram maiores nas
trés perguntas, o que torna possivel afirmar que isto aconteceu porque produtos de higiene ndo
sdo muito populares entre as criangas e nem despertam a atencao delas, pois os atos higiénicos
mais comuns como tomar banho e escovar 0s dentes, podem ser encarados como uma

obrigacdo, e ndo algo que elas gostam de fazer.
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Grafico 8 — Produtos de higiene
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No quinto bloco havia perguntas sobre itens de vestuario, e nota-se que em todos 0s
itens as respostas que afirmavam que existe uma influéncia foram maiores (Grafico 9). Sobre a
televisao, 43 responderam que sim e 14 que ndo. Para videos ou jogos na internet 42 respostas
foram positivas e 15 negativas. Em relacdo a presenca de personagens, 40 confirmaram a
existéncia da influéncia e 17 negaram. Pecas de vestuario sdo produtos que chamam a atencéao
de todas as faixas de idade, e nas criangas nao € diferente. O modo como se vestem e 0s produtos
deste género que adquirem falam sobre sua personalidade e a forma como querem que 0s outros
0s vejam; por isso, o fator psicoldgico do consumo ndo deve ser ignorado nesta tematica. Para
uma analise completa deste topico devemos reforcar a presenca do marketing atraves da
publicidade na televisdo e internet, e novamente citar os licenciamentos, pois no caso especifico
deste topico faz-se necessario lembrar da enorme quantidade de pecas infantis que trazem

estampas de personagens.
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Gréfico 9 — Pecas de vestuario
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As perguntas finais do questionario faziam referéncia aos gastos que as familias tinham
quando levavam seus filhos as compras e quando consideravam as vontades deles. Foi
questionado se 0s gastos aumentavam nas condic¢Bes descritas cima, e as respostas positivas

foram massivas (Gréafico 10).
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Gréfico 10 — Gastos
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Nota-se que nas duas perguntas a diferenca entre sim e ndo 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

responsaveis gastem mais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo tinha como objetivo descobrir quais as influéncias que as criangcas de uma
familia exerciam nas compras, através de um questionario respondido por pais ou responsaveis
de alunos que tem entre 7 e 11 anos e 11 meses de uma escola em um distrito da cidade de
Pancas, tendo um retorno mediano de respostas, ndo chegando a 50% dos questionarios
respondidos. Os respondentes tiveram, de forma geral, que responder sobre a relagdo que existe
entre eles e as criancas das quais sdo responsaveis nas decisdes de compra, e medir as
influéncias que a televisdo, videos ou jogos na internet e a presenca de personagens tém sobre
produtos de género alimenticio, brinquedos, produtos de higiene e pecas de vestuario, e, por

fim, mensurar sobre o0s gastos proporcionados pela relagdo descrita acima.
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Observando as respostas, foi possivel observar que os pais costumam levar seus filhos
quando véo fazer compras, mas mesmo assim acabam néo cedendo aos pedidos dos mesmos, e
se impdem mesmo quando existe muita insisténcia. Um motivo para isso € a preocupacgao que
existe com a situacao financeira das familias, ja que ficou constatado que a influéncia dos filhos,
ou mesmo a presenca deles, nos momentos ou decisdes de compra, faz com que as familias
terminem gastando mais do que podem ou do que previam.

Essa influéncia é percebida de forma maior em produtos como brinquedos e pecas de
vestuario, sendo destacada a importancia do marketing, atraves do uso da propaganda, para
esses itens, sendo esta uma ferramenta importante na capta¢do de um novo segmento de publico,
através do investimento em ac¢Bes comerciais em veiculos populares como a televisdo e a
internet. Ainda dentro do marketing, foi encontrada uma estratégia bastante utilizada quando se
trata de atrair a atencdo de criancas: o licenciamento, que é uma pratica do composto
mercadoldgico “produto”, utilizada por grupos que detém os direitos sobre a imagem de
personagens famosos, pois dividem o uso dos mesmos com fabricantes de produtos diversos
para atrair mais exposicao para si e gerar mais lucros.

Visualizando os resultados da pesquisa aplicada aos pais dos alunos da escola em pauta,
se torna necessaria a continuidade desta pesquisa, principalmente pelo fato do nimero de
respondentes ter sido razoavel, e seria de grande valia que um estudo maior possa ser feito para
elucidar melhor as questdes apontadas neste artigo. O presente trabalho, aliado com futuras
pesquisas nessa area, possibilitaria que empresas descobrissem quais as melhores formas,
veiculos e produtos a serem desenvolvidos e combinados para conseguir despertar a atencao do
publico infantil. Em contrapartida, em uma sociedade cada vez mais consumista, permitiria que
as familias notassem os efeitos psicoldgicos e financeiros que o ato de comprar traz a0 meio
familiar, fazendo com que um equilibrio seja encontrado para que as criangas se tornem

consumidoras responsaveis no futuro.
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7 ANEXOS

Questionario

1 - Vocé sempre leva seu(s) filho(s) as compras?

2 - Vocé leva seu(s) filho(s) as compras por vontade prépria?

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

4 - Vocé 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), vocé acaba cedendo?

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

7 - Os anancios em videos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto alimenticio?

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

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

10 - Os anuncios em videos 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 televisao influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de higiene?

13 - Os anuncios em videos 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?
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15 - As propagandas de televisao influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de vestuario?

16 - Os anuncios em videos e jogos influenciam seu(s) filho(s) a querer comprar algum produto de vestuario?

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

18 - Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras?

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




