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A INFLUENCIA DO MARKETING NO PUBLICO INFANTIL E SUA RELACAO COM A
DECISAO DE COMPRA DAS FAMILIAS

Ieza Machado Santos*

RESUMO

O marketing ¢ um processo muito importante dentro das empresas, pois € através dele que as
organizacdes conquistam e fidelizam consumidores, conhecendo seus desejos e necessidades
de consumo, para assim aplicarem técnicas que estimulem o interesse em seus produtos e
servigos. Dessa forma, o marketing infantil tem surgido com grande forca nos ultimos anos. O
aumento da tecnologia e midias sociais sdo fatores que favorecem este crescimento, e quando
trata-se de criangas, este fato pode adquirir ainda mais importancia, pois estas podem ser mais
influenciaveis ao consumo. Sendo assim, este trabalho buscou, utilizando-se do seu objetivo
principal, analisar a influéncia do marketing no publico infantil e o seu poder de interferéncia
no consumo das familias. Através do qual buscou-se compreender a influéncia das marcas e
da publicidade no publico infantil, como também entender qual a relagdio do marketing
infantil no consumo das familias, e como este pode influenciar no desejo das criancas. Desta
forma, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa de forma exploratoria, através de
um roteiro de entrevista estruturada aplicado em uma escola de nivel fundamental localizada
na cidade de Santa Terezinha, Pernambuco, sendo entrevistadas criangas pertencentes a
escola, e seus pais. Os resultados obtidos revelaram que as criangas sdo influenciadas através
das midias, como também, os pais costumam fazer compras acompanhados dos filhos, além
disso, na maioria das vezes levam em considerag@o a opinido das criangas.

Palavras-Chave: Marketing infantil. Consumo. Influéncia.

1 INTRODUCAO

O marketing esta presente diariamente na vida dos individuos e inserido nos processos
das organizagdes; visando a conquista do mercado, fidelizacdo do cliente, ampliagdo das
vendas e a construcdo de uma imagem diferenciada frente a concorréncia, assegurando a
permanéncia da empresa no mercado. Para Kotler (2005) Marketing ¢ a ciéncia ¢ a arte que
identifica necessidades e desejos ndo realizados. No caso das criangas, esses desejos sao na
maioria das vezes implantados em suas mentes gerando uma necessidade de compra que antes

ndo existia.
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Segundo Schmidt (2012) marketing infantil cresce cada vez mais e com todo o esforco
que pesquisadores como profissionais do mercado fazem para compreender a crianga na
contemporaneidade, se torna evidente o quanto as criangas sdo compreendidas atualmente
como uma lucrativa possibilidade de investimento. Bauma (2008, p. 20) aponta que uma vez
que a marca da identidade contemporanea ¢ o consumo “a caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta — ¢ a
transformagdo dos consumidores em mercadorias”.

Para Dexheimer (2011), as pessoas nao nascem consumistas. O consumismo ¢ uma
ciéncia de formacdo de ideias, um habito mental manipulado, tornando-se uma das
caracteristicas culturais mais marcantes da sociedade atual. Nao importa a idade, a
nacionalidade, a crenga ou a classe social. Hoje, todos que sdo impactados pelas midias, sdo
estimulados a consumir.

As criangas, ainda em desenvolvimento e, portanto, mais vulneraveis que os adultos,
nao ficam de fora. Até mesmo os anuncios de produtos para adultos contém apelos infantis
como o uso de animacdo, efeitos especiais, criancas como atores, excesso de cores e
mascotes. Gerando a influencia das criancas na decisdo de compra dos adultos.

Quem nunca presenciou a cena de uma crianga implorando para sua mae comprar
algum produto, ou colocando algo escondido no carrinho de compras do supermercado? Essa
cena se repete constantemente em diferentes classes sociais. Muitas vezes as criangas querem
algo, porque na embalagem esta seu personagem favorito, por causa da cor que mais gosta, ou
porque viu na TV. A escolha pode ser feita por inimeros fatores, que podem estar muito
longe da qualidade do produto. Nesta pesquisa, pretende-se analisar a influencia do marketing
para as criangas, quais aspectos que levam a suas escolhas e se elas influenciam na decisdo de
compra das familias.

Levando em consideracdo os esfor¢os do marketing em alcancar o publico infantil e as
mudancas no cenario do consumo das criancas e familias a presente pesquisa tem o intuito de
responder o seguinte questionamento: Como o marketing influencia as escolhas do publico
infantil e qual sua relagdo com a decis@o de compra das familias?

Desde sua origem até os dias atuais o marketing vem evoluindo e alcangando um novo
patamar no que diz respeito ao consumo dos individuos; e o segmento do marketing infantil
vem sendo destaque nesse quesito. As criancas vém constituindo uma nova forma de

consumir servicos e produtos. Segundo o Instituto Alana (2014) 80% da influéncia de compra



dentro de uma casa, parte das criancas. Assim ganha cada vez mais relevancia as discussoes
sobre marketing infantil.

Como a producdo cientifica tem como objetivo apropriar-se da realidade para melhor
analisa-la e, posteriormente, produzir transformagdes, a discussdo sobre a influéncia do
marketing infantil no consumo das criancas e familias, além de aspecto pratico relevante,
reveste-se de importancia para o meio académico. Para o curso de Administragdo de
Empresas, area de conhecimento que envolve a gestdo de negocios, pesquisas e trabalhos
sobre o marketing infantil sdo de relevancia significativa.

Diante do contexto apresentado, o objetivo geral dessa pesquisa consiste em analisar a
influéncia do marketing no publico infantil e o seu poder de interferéncia no consumo das
familias. Para tanto, foram tragados os seguintes objetivos especificos: Entender a influéncia
que o marketing infantil exerce nas escolhas das criancas em uma escola de ensino
fundamental na cidade de Santa Terezinha- PE; compreender a influéncia das marcas e da
publicidade no publico infantil e identificar qual a relagdo do marketing infantil com o

consumo das familias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Marketing Infantil

O Marketing “¢ um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de
produtos e servigos de valor com os outros” (KOTLER, 2000, p. 30). Segundo Las Casas
(2006), o marketing envolve todas as atividades que pertencem as relacdes de troca, guiadas
para satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e levando sempre em consideragdo o ambiente de
atuacao.

A partir os conceitos de marketing apresentados, inicia-se, neste sentido, a discussao
acerca do marketing infantil, foco da presente pesquisa. Matta (2006, p.1) baseado no
conceito de marketing como um processo social e, como tal, estd direcionado a servir toda a
sociedade, de modo que “trata-se da troca de produtos e servigos com a finalidade de suprir
necessidades e desejos dos participantes do meio social com toda reflexao ética que somos
capazes de praticar”, tem usado a expressdo marketing infantil para se referir a este conceito

original de marketing aplicado ao segmento que inclui criancas de 0 a 12 anos de idade.



Diante disso, o referido autor observa que ao possuir essas nogdes sobre marketing
infantil, o profissional desta area deve aprofundar os conhecimentos nos desejos e,

principalmente, nas reais necessidades deste segmento. Nessa direcdo, questiona:

O que pode uma crianga necessitar? Alimentagdo, transporte, uma boa noite de sono
etc. Necessidades normais de qualquer ser humano. E, além disso? Quais seriam as
necessidades e desejos que realmente fascinariam nossos pequenos companheiros?
A resposta ¢ emog0es. Eternas emogdes — amor, tristeza, alegria, medo e raiva. Um
produto ou servigo que habite este contexto — seja provocando algumas ou todas
estas emocdes — sem duvida, entrard no mundo de uma crianga e a conquistara. Isto
¢ algo que até nos explica o fascinio dos meninos pelo ‘lado negro da forca’ de
Darth Vader e a necessidade das historias infantis de terem sempre uma bruxa ma
(MATTA, 2006, p. 1)

Com isso, o marketing infantil ¢ desenvolvido para atrair, conquistar e fidelizar o
consumidor infantil. Nos ultimos tempos pdde ser visto o quanto as criangas tém sido tao
profissionalmente investigada. Isso ¢ mostrado nos proprios produtos infantis que expandem
cada vez mais seus mercados, de brinquedos tecnoldgicos, como os proprios eletronicos e
video games, pecas de vestuario, artigos escolares, alimentos, guloseimas, tudo ¢ anunciado
diretamente para as criangas.

Linn (2006) chama atencdo para o fato de que as criancas hoje sdo bombardeadas com
propagandas desde o inicio do dia até o instante em que vao para a cama a noite. Ainda de acordo
com a autora, seu envolvimento com a cultura comercial ¢ muito diferente da experiéncia de
marketing e publicidade na €poca de seus pais. Para colocar o assunto em perspectiva, conforme
afirma Linn (2006), em 1983, as empresas gastavam $ 100 milhdes anualmente com o segmento
infantil. Agora, eles estdo gastando 17 bilhdes.

2.2 Comportamento do Consumidor Infantil

De acordo com Mowen e Minor (2003, p.3), o comportamento do consumidor pode
ser caracterizado como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisi¢ao, no consumo ¢ na disposi¢ao de mercadorias, servicos, experiéncias ¢
ideias”. Sob perspectiva de Limeira (2008), o conceito de comportamento do consumidor
seria um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, que
decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais ¢ de marketing.

Segundo Karsalian (2012) nos primeiros anos de vida, as possibilidades de consumo
das criangas sdo bastante limitadas, de forma que as sua capacidade cognitiva ainda ¢

restritiva, como também em razdo de pouca variacdo dos centros de interesse. A medida que



elas forem crescendo, esses fatores irdo se desenvolvendo, conduzindo a um efeito de sinergia
e, logo, a uma ampliacao bastante rapida da esfera de consumo.
Citando Le Bigot (1980); Karsalian (2012) apontam que este processo ¢ descrito da

seguinte maneira:

a. De 0 a 6 anos: produtos individuais que lhe dizem respeito diretamente (0 a 2 anos:
mais rejeicdo do que solicitagdo sobre brinquedos e comida que lhe sdo mostrados; 2
a 4 anos: primeiras solicitagdes em relagdo a roupas, livros e discos; 4 a 6 anos: as
preferéncias sdo mais acentuadas);

b. De 7 a 11 anos: amplificacdo dos centros de interesse em diregdo a produtos
familiares (7 a 8 anos: os pedidos sdo mais precisos e cada vez mais orientados para
produtos familiares utilizados; 9 a 11 anos: compras familiares, como automovel,
férias ou equipamentos, e surgimentos de desejos por produtos para adultos);

c. De 12 a 14 anos: a crianga entra na idade do especialista e se focaliza sobre um
namero reduzido de centros de interesse e torna-se imbativel em certas areas (motos,
informatica...). Seu universo se reorganiza em torno dessas especialidades.

De acordo com Rodriguez, et al (2012), a relevancia da crianga como mercado
consumidor vai além dos produtos basicos normalmente relacionados a ela, como brinquedos,
guloseimas e jogos. Sua influéncia alcanca as decisdes familiares tanto de forma direta, onde
a crianca pede diretamente um produto, como também indireta, em que os pais pensam na
crianga no momento de comprar.

Além disso,ainda segundo Rodriguez, et al (2012) os meios de comunicagdo estdo
sempre presentes no processo de desenvolvimento e evolucdo da crianca e de seu
comportamento como consumidor. Com isso, elas passam a adquirir novos meios de
informagoes, divididos em segmentos como: programacgao televisiva, propagandas,

embalagens, promogoes, revistas, livros, jornal, radio, internet, entre outros.

2.3 Midia e Publicidade

McNeal (1992) afirma que foi na década de oitenta do século XX que a publicidade
infantil teve o seu inicio. Nessa altura as sociedades modernas sofreram algumas alteragdes
que levaram as criangas a terem mais participacao dentro da familia e a terem um papel ativo
na tomada de decisdes. As pessoas comecaram a ter menos filhos, consequentemente tinham
mais dinheiro para gastar com cada filho.

Ademais, as mudancas da sociedade também levaram a que as mulheres fossem
trabalhar fora de casa, o que fez com que as criangas ficassem mais independentes. Estas

evolugdes contribuiram para o aumento de notoriedade das criancas enquanto agentes ativos
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nas decisoes de compra. Até essa época, a crianga era apenas considerada um agente passivo,
sem poder de compra e sem poder para tomar decisdes.

A publicidade direcionada as criangas tem caracteristicas diferentes da publicidade
direcionada aos adultos. No entanto, segundo Felser (1997), existem caracteristicas validas
para todos os tipos de publicidade, como por exemplo, o efeito do priming, que em
conformidade com o autor, ¢ considerado uma reacdo cerebral em que a informacdo ja
gravada no cérebro acerca de um determinado produto estd logo disponivel assim que o
individuo esteja a receber um estimulo inconsciente do produto ou da marca. Esse fendmeno
acontece devido a frequente repeti¢do do produto em varios formatos ou devido a associacao
que o individuo faz entre o produto e as emog¢des que este suscita nele.

Para Las Casas (2006), o influenciador ¢ aquele capaz de influenciar na decisdao de
compra, podendo ser qualquer fonte que possua credibilidade, principalmente se for
considerada uma pessoa experiente na area de interesse da compra. A midia faz esse papel de
forma assertiva, atuando diretamente no inconsciente das criancas e elas , por sua vez, podem

atuar como agentes influenciadoras sobre os pais.

3 METODOLOGIA

Considerando os objetivos tragados e a problemadtica elegida para o presente estudo,
optou-se pela utilizagdo da abordagem qualitativa e quantitativa, com utilizagao,
respectivamente, de entrevista e questionario como instrumentos de pesquisa. Segundo Mattar
(2001), o método de pesquisa quantitativa busca a validagdo das hipdteses por meio da
utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande niimero de casos
representativos. Ela quantifica os dados e generaliza os resultados da amostra para os
interessados.

Enquanto a abordagem de cunho qualitativo na concep¢ao de Trivifios (1987), trabalha
os dados buscando seu significado, tendo como base a percepcao do fenomeno dentro do seu
contexto. A aplicacdo da descricdo qualitativa procura compreender ndo so6 a aparéncia do
fendmeno, mas também a sua esséncia, procurando explicar sua origem, relagdes ¢ mudangas,
e tentando intuir as consequéncias.

Portanto, a pesquisa apresentada ¢ classificada como quantitativa e qualitativa, de
carater exploratorio. De acordo com Gil (2002) a pesquisa exploratoria tem como objetivo
viabilizar maior familiaridade com o problema, destinando-se a torna-lo mais explicito ou a

constituir hipoteses. Pode-se dizer que a pesquisas de carater exploratorio tém como objetivo
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principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢cdes. Sendo esta, entdo, a mais
apropriada para a obtencao de melhores resultados para esta pesquisa.

O campo de andlise da pesquisa foi uma escola privada de ensino fundamental,
localizado na cidade de Santa Terezinha — PE, sertdo pernambucano. Contou-se com a
participagdo de criancas de 6 a 11 anos de idade que estudam no ensino fundamental I, como
também com a participagdo dos pais das criangas participantes.

No que diz respeito a elaboragdo deste trabalho académico, o estudo instituiu-se em 3
etapas. A primeira delas se sucedeu por pesquisa bibliografica em relacdo ao tema da
pesquisa, onde foram encontrados livros, artigos, conceitos e estudos j& realizados sobre o
marketing e seu direcionamento ao publico infantil e comportamento do consumidor. Sendo
esta etapa essencial para melhor definicao do objeto de estudo.

Na segunda etapa, foi desenvolvido o método de coleta de dados, sendo estabelecida a
utilizacdo de entrevista estruturada para o publico infantil e o questiondrio para os pais, em
que o roteiro de ambos foi realizado com base em materiais ja utilizados por outros estudiosos
da area, com o intuito de alcangar os objetivos tracados e a problematica da pesquisa. A
entrevista em concordancia com Gil (1999), ¢ um dos métodos de coleta de dados mais usual
nas pesquisas sociais. Esta técnica de coleta de dados € bastante adequada para a obtencao de
informagdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam e desejam, assim como suas
razdes para cada resposta. Enquanto o questiondrio segundo Cervo & Bervian (2002), refere-
se a um meio de obter respostas as questdes onde o proprio informante preenche, sem a
presenca do pesquisador.

O proximo passo foi a coleta de dados, realizada no més de outubro de 2018 onde
contou com a participagdo de 71 criancas de 6 a 11 anos de idade que estudam no ensino
fundamental I do colégio mencionado anteriormente e de seus respectivos pais, dos 71
questionarios entregues, foi obtido um total de 42 respondentes.

A entrevista estruturada utilizada na pesquisa foi baseada na proposta de Souza, ef al.
(2016). Foi realizada com apresentagdo de recursos visuais, nesse sentido, foi apresentada as
criangas imagens com fotos de: roupas, sapatos, mochilas escolares e comida que geralmente
sdo mais divulgados na midia e outros mais anonimos. Em seguida foi solicitado que
demonstrassem sua preferéncia se caso fossem comprar os produtos. Em relacdo ao
questiondrio dos pais, o questionario aplicado foi adaptado com base no questionario de Rosa,
et al. (2008), este foi colocado na agenda dos alunos e recolhido de volta no dia seguinte e os

dados obtidos foram tratados com porcentagem simples.
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Escolheu-se essa faixa etaria porque segundo Le Bigot (1980), com 6 anos as
preferéncias das criancas sao mais acentuadas e a partir dos sete anos elas comegam a mostrar
um bom conhecimento das marcas, como também ¢ nessa faixa que as criancas t€ém uma
amplificagdo dos centros de interesse em dire¢do a produtos familiares, os pedidos sdo mais
precisos e cada vez mais orientados para por exemplo as férias em familia.

A terceira etapa consistiu-se na andlise e discussdo dos dados coletados, a partir da
aplicacdo das entrevistas e questionarios, visando o conhecimento sobre a percepcdo dos

participantes acerca da tematica exposta.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Analise da entrevista realizada com as criancas

Foram entrevistadas 71 criangas entre 6 e 11anos de idade no més de outubro de 2018.
A coleta de dados também contou com a participagdo dos pais, de forma que foram enviados
questiondrios para os mesmos em busca de obter mais informagdes acerca do objeto de
pesquisa. A seguir retrata-se a analise e discussdo dos resultados obtidos.

A pesquisa foi realizada com as criangas dentro da sala de aula e o roteiro constituido
com opgoes de imagens de roupas, material escolar, sapatos e comidas. Para tanto, foi
solicitado as criancas que escolhessem qual produto, representado pelas gravuras
apresentadas, gostariam de comprar. Foram escolhidas imagens de forma aleatoria na internet,
que atendessem ao seguinte método: a) item classico/basico b) item com personagem c) item
da moda, mas sem marca definida d) marca reconhecida; Segue-se a analise das escolhas:

1) Roupas femininas: Foram apresentadas as imagens do quadro 1, onde a maioria das
criancas despertou interesse na blusa da moda, demonstrando que as meninas desde crianga
optam por itens que se destacam na tendéncia da atualidade. Os resultados obtidos
comprovam essa preferéncia, pois 85,7% escolheram a mesma, enquanto nenhuma delas

escolheu a blusa rosa basica.

Quadro 1: Blusa feminina.
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Blusa basica: 0% Blusa personagem Blusa da moda: Blusa da marca

Frozen: 2,9% 85,7% Lilica Repilica:
11,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

2) Roupas masculinas: Ao apresentar as imagens das blusas aos meninos, observou-se
a influéncia da midia na escolha das criangas, onde com 63,9 % das escolhas foi a blusa da
marca Adidas, 33,3 % dos meninos optaram pela camiseta do personagem infantil Homem-

Aranha, e apenas 2,8% a blusa basica azul.

Quadro 2: Blusa masculina.

AR

Blusa basica: 2,8% Blusa personagem Blusa de marca ndo Blusa da marca

Homem-Aranha: 33,3% | reconhecida: 0% Adidas: 63,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

3) Ténis feminino: Ao apresentar as meninas as imagens dos ténis ilustrados na tabela
3, notou-se mais uma vez que elas possuem interesse pela tendéncia da atualidade,
demonstrando uma escolha de 51,4% para o item da moda, o ténis da marca Nike despertou
40% de preferéncia enquanto apenas meninas de 6 anos de idade optaram pelo ténis da

personagem Frozen, que totalizou 8,6% das escolhas.

Quadro 3 - Ténis feminino.



Ténis da moda: 51,4%

Ténis personagem

Frozen: 8,6%

Ténis da marca Nike: 40%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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4) Ténis masculino: Aos meninos foram apresentados os modelos de ténis contidos no

quadro 4, a grande preferéncia foi mais uma vez o item de marca, tendo em vista que o ténis

da Nike obteve 75% das escolhas, seguido do ténis do personagem Batman com 22,2% das

escolhas. O alto indice de escolha por produtos de marca afirma a ideia de Gifford (2006), de

que a publicidade ndo serve apenas para lancar produtos novos, serve também para reforcar

produtos antigos e para informar e atrair novos clientes. Os lagos relacionais que as criangas

criam com os produtos, que mais tarde se transformam em lealdade a marca ou a certo

produto, partem da influéncia que a publicidade exerce sobre elas desde muito cedo.

Quadro 4 - Ténis masculino.

e e -

Ténis basico: 2,8%

Ténis do personagem
Batman: 22,2%

Ténis da marca Nike: 75%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

5) Mochila feminina: Quando apresentadas as meninas imagens de mochilas escolares,

em sua grande maioria despertaram interesse significativo pela mochila da marca Capricho

apresentando 68,6%, ja a mochila das Princesas da Disney alcangou 17% de escolha,

conquistando maior preferéncia pelas criangas entre 6 ¢ 8 anos de idade e apenas 14,3%

optaram pela basica.

Quadro 5 - Mochila feminina
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Carricho

Mochila basica: 14.3% Mochila personagem Mochila da marca Capricho:
Princesas: 17,1% 68,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

6) Mochila masculina: Ao serem questionadas sobre qual mochila gostariam de ter, os
meninos, novamente, com grande euforia e conhecimento entre as opcdes, deixaram claro a
preferéncia pelo produto da marca Nike 75%, comprovando a importancia da marca para o
mercado consumidor. A mochila do personagem Homem-Aranha constituiu 16,7% das
escolhas e 8,3% dos garotos optaram pela mochila basica. Conforme afirma Wheeler (2012),
uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas,
confiam nelas e acreditam em sua superioridade e seu sucesso ¢ afetado de acordo com o

modo como a marca ¢ percebida.

Quadro 6 - Mochila masculina

Mochila basica: 8,3% Mochila personagem Mochila da marca Nike: 75%
Homem-Aranha: 16,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

7) Lanches: Quando o assunto foi lanches, um fato interessante pdde ser observado,
apenas 7% das criancas entrevistadas escolheram o lanche da lanchonete local, Dehon
Lanches. Enquanto 77,5% optaram, com muito entusiasmo, pelo lanche do McDonald’s que,
no entanto, nao existe na cidade pesquisada. Outro ocorrido curioso € que algumas criangas
disseram nunca ter ido a uma lanchonete McDonald’s, mas que desejavam muito adquirir

algum produto da marca. O fato de nunca terem visitado a lanchonete, mas reconhecé-la
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facilmente pode se da pela forca do logotipo que possui um simbolo caracteristico da marca,
podendo esta ser identificada facilmente pelas criangas, pois segundo Wheeler (2008, p. 10)
“a humanidade sempre usou simbolos [..] uma simples forma pode engatilhar
instantaneamente a lembranca e despertar emogdes”.

Nessa perspectiva, Fox, (1996) afirma que uma das razdes pela qual as criangas
conhecem tdo bem os anlncios televisivos € porque os repetem constantemente entre Si.
Falam sobre eles, cantam as musicas, dizem os slogans e imitam as personagens. Por vezes,
em um nivel muito avancado, as criangas assumem as identidades das personagens. Esse
comportamento ¢ denominado mirroring, o que significa que os anuncios publicitarios servem
de espelho, no qual as criangas se vém e com o qual se identificam. Sendo assim, pode-se

sugerir que a influéncia das midias torna-se notavel no momento da escolha das criangas.

Quadro 7 - Lanches

| Y\
- Mcdonald's
ORI S LA T
¥

Lanche da lanchonete Bob’s: | Lanche da lanchonete Dehon Lanche da lanchonete

15.5% Lanches: 7% Mecdonald’s: 77,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

4.2 Analise do questionario dos pais

O quadro 8 aponta o perfil dos pais que participaram da pesquisa e suas familias. E
considerado que o grupo possa ser relativamente homogéneo no que se refere aos fatores que
influenciam o comportamento de compra: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e
psicologicos. A renda familiar, confirmada pelo nivel de instrugdo, ¢ de classe C e D. A maior
parte dos pais entrevistados possui 1 filho na idade pesquisada entre 6 ¢ 11 anos com a

maioria na faixa superior de 8 e 9 anos.

Quadro 8 - Resumo do perfil das familias.

Idade dos pais Entre 20 e 29 anos | Entre 30 e 39 anos | Entre 40 e 49 anos | Entre 50 e 59 anos
-2,6% - 60,5% -31,6% -5,3%




Situacao Casados ou em Solteiros - 7,9% Divorciados ou
conjugal unido consensual - viuvos - 10,5%
81,6%
Escolaridade Ensino superior - | Ensino médio - Ensino
52,7% 44,7% fundamental

completo ou

incompleto - 2,6%

Renda familiar

Superior a R$
2.800,00 - 31,6%

Superior a R$
1.400,00 - 36,8%

Abaixo de RS
1.400,00 - 31,6%

Situacao Trabalhando - Desempregado - Estudante - 0% Aposentado -
empregaticia 89,5% 5,3% 5,3%
Idade dos filhos De 6 ¢ 7 anos - De 8 ¢ 9 anos - De 10 ¢ 11 anos -
28,9% 40,7% 30,4 %
Quantidade de 1 Filho - 81,6% 2 Filhos - 18,4%
filhos entre 6 e 11
anos

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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As perguntas foram enviadas na agenda das criancas que participaram da pesquisa,

para que chegassem até seus pais. Entretanto, em um total de 71 pais, apenas 42 deles se

disponibilizaram a responder. Segue a andlise das respostas.

Quadro 9 - Questionario dos pais.

1. Vocé costuma Frequentemente - As vezes - 54,8% Raramente - 19%
comprar 26,2%

acompanhado

dos filhos?

2. Com que frequéncia | Frequentemente - As vezes - 452% Raramente -21,4%
os filhos pedem para 33,3%

acompanhar nas

compras?

3. Com que frequéncia | Frequentemente - As vezes - 54,8% Raramente - 31%
vocé pede a opinido 14,3%

dos filhos?

4. Frequéncia que Frequentemente - As vezes - 50% Raramente - 38,1%
voce aceita a opinifio 11,9%




do seu filho mesmo

sem ter solicitado

5. Reacao dos filhos
quando a opinido nio

é aceita

Questionam, reclamam

ou se chateiam - 71,4%

Choram, gritam ou

esperneiam - 4,8%

Nao reagem - 23,8%

6. Critério para

aceitaciao da opinisio

Vontade da crianga -
19%

Preco - 50%

Durabilidade - 31%

7. Frequéncia com que
os filhos opinam na
escolha do local das

férias em familia

Frequentemente -
14,3%

As vezes - 38,1%

Raramente - 47,6%

8. Frequéncia com que
compra roupas para

as criancas

De uma a duas vezes

por ano - 23,8%

Entre um e trés meses -

31%

Quando ha
oportunidade - 45,2%

9. Motivo de compra Pedido dos filhos - Crescimento - 78,6% Estagdo do ano - 16,7%
principal 4,8%
10. Estilo de roupa Esportiva - 11,9% Casual - 42,9% Moda Atual - 45,2%

preferido pela crianca

11. Tipo de
preferéncia na escolha

da crianca

Cor - 28,6%

Modelo - 61,9%

Marca - 9,5%

12. Sua reagéo a

solicitaciio da crianca

Compram sem discutir -

16,7%

Substituem por item de
outro valor ou marca -

42,9%

Adiam para outro

momento - 40,5%

13. Expressio
principal da crianca

quando contrariada

“Eu vou te pedir s0

mais uma vez” - 42,9%

“Se voce ndo comprar,
eu vou pedir para minha

(avo, tia...) - 16,7%

“Mas todo mundo tem,

menos eu!” - 40,5%

14. Ocasiao do pedido
para compra acontece

com mais freqiiéncia

Em casa 59,5%

Nas lojas 40,5%

15. Origem do

argumento do pedido

TV -31%

Amigos - 26,2 %

Propaganda - 42,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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De acordo com os dados coletados, os pais normalmente costumam fazer compras

com a companhia dos filhos, deixando clara a possibilidade destes exercer algum papel no

processo de decisdo de compra. O que corrobora com a ideia de Underhill (1999), o qual
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destaca que as criangas estdo por toda parte e que ir as compras todos juntos acabou se
tornando um programa familiar.

Os filhos costumam pedir para acompanhar os pais, sendo assim podem ser apontados
como potenciais “iniciadores” da decisdo de compra. Somando os 54,8% (as vezes) aos
14,3% (frequentemente) entende-se que os pais tendem a pedir a opinido dos filhos na hora
das compras. Observou-se ainda que de certa maneira, os pais levam em conta a opinido dos
filhos na mesma proporcao em que pedem suas opinides, de forma que 50% as vezes e 11,9%
frequentemente aceitam o posicionamento dos filhos.

A grande maioria das criangas costuma questionar, reclamar ou se chatear quando a
opinido ndo ¢ aceita, assim o filho pode ser um forte influenciador no momento da decisao,
em algumas situacdes levando os pais a mudarem até mesmo de opinido, apesar da tenra
idade. No entanto segundo os dados coletados, os pais ainda tendem a ter como critério o
preco, sendo este 50% da escolha.

Quando se trata das férias em familia pode-se observar que os filhos possuem certo
poder no momento da decisdo, com 38,1% as vezes e 14,3 % frequente aceitagdo da opinido
do filho. Afirmando a teoria de Le Bigot (1980) de que as criancas, especialmente entre 9 ¢ 11
anos, passam a influenciar nesse seguimento de consumo nas familias.

Alguns aspectos relevantes em relacdo aos estagios de compra também foram
detectados. No “reconhecimento da necessidade” de compra, o motivo principal da aquisicao
¢ o crescimento das criangas e a mudanca de estacdo do ano. A compra acontece em sua
maioria quando os pais t€ém oportunidade de fazé-lo.

As criangas tém preferéncias, quando da escolha das vestimentas, por roupas da moda
atual, o que leva a perceber a influéncia da midia e amigos. No entanto, os pais afirmaram que
muitas vezes optam por outras marcas, produtos e pregos ou procuram adiar a compra para
outro momento.

A maior parte dos pedidos dos filhos acontece em casa, constatando-se a influéncia da
TV e propagandas. Segundo Bucht e Feilitzen (2002), em seu livro, A crianca e a midia, a
televisao ainda ¢ o meio dominante para todos os tipos de usudrios, tanto em termos de
numeros de usudrios quanto em tempo gasto. Castro (1998), afirma que a cultura televisiva
abre para criangas o acesso amplo a informacdes que anteriormente eram transmitidas
somente pelos pais, que antes tinham absoluto controle sobre o que as criangas poderiam e

deveriam saber.
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Notou-se ainda que os amigos exercem também certa influéncia sobre as criancas,
levando em consideragao que 40,5% das criangas ao serem contrariadas costumam expressar

aos pais: “Mas todo mundo tem, menos eu!”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi realizar um estudo acerca da influéncia do
marketing no publico infantil, como também sua relagdo com a decisdo de compra das
familias. Nesse sentido, a pesquisa buscou suscitar uma reflexdo frente a tematica
apresentada.

Diante dos dados coletados, foi possivel inferir que o objetivo tracado foi alcancado,
tendo em vista que pdde ser identificada a influéncia das midias, que através do marketing
influencia na decisao de escolha das criangas, entendendo este como um fator que leva a
criagdo de desejos no publico infantil, de forma que pdde ser observado que as criangas
possuem grande conhecimento de marcas e que constantemente optam por itens que carregam
uma logo marca famosa, passando a desejar os produtos que condizem com essa realidade.

O publico masculino por sua vez demonstrou de forma notavel conhecimento e
favoritismo pelas marcas apresentadas, levando em consideragdo o contato dos meninos com
os esportes, sugere-se que a midias esportivas influenciam na escolha, tendo em vista que as
marcas apresentadas s3o constantemente divulgadas no cenario esportivo. No publico
feminino, foi constatado que além da preferéncia pelas marcas, optou-se constantemente por
produtos da moda, onde as meninas tinham conhecimento dos itens mais usados no momento,
escolhendo muitas vezes a tendéncia da atualidade.

O desenvolvimento da pesquisa possibilitou a compreensao do quanto as criangas
estdo expostas a publicidades e cada vez mais inseridas no mercado consumidor, do mesmo
modo, foi evidenciado que os pais costumam fazer compras acompanhados dos filhos e que,
além disso, levam em consideragdo a opinido das criancas, nesse sentido sugere-se que as
criangas possuem influéncia no momento da decisdo de compra.

Considera-se, entdo, que os objetivos deste estudo foram alcangados, de forma que os
dados obtidos nas pesquisas foram satisfatorios para tal, assim como também sua
problematica central foi alcancada, pois foi constatada a influéncia da midia sobre o publico
infantil que através do marketing induzem preferéncias as criangas, no momento da escolha,

como também o papel delas na decisdo de compra das familias.



21

Diante disso,trazer para o centro das discussdes o conceito de marketing infantil e
mostrar como ele pode vir a impactar diretamente a maneira como individuos consomem,
pode ser um passo decisivo para que a logica de consumo intensivo de produtos e servigos do
capitalismo moderno seja revista. Nesse contexto, a maior producdo de estudos e conteudos
sobre marketing infantil pode ser o inicio de um processo de transformagdo que comega na
academia e estende seus reflexos a realidade social. Sendo assim o presente trabalho trds sua
contribui¢do teodrica para reflexdo acerca da tematica abordada, tanto para pesquisadores da
area, quanto para a sociedade no geral.

Com base nos resultados colhidos na pesquisa e embasado no aporte literario neste
trabalho, sugere-se para trabalhos futuros que se realize uma pesquisa mais abrangente em
relacdo a amostra de entrevistados, buscando analisar criang¢as de outra faixa etarias, como
também, outras localidades, para se ter uma visdo mais ampla sobre o tema. Também
recomenda-se a analise em um segmento especifico de produto ou servigo presente no
consumo do publico infantil e das familia, para melhor entendimento acerca da tematica

apresentada.

THE INFLUENCE OF CHILD MARKETING AND THEIR RELATION WITH
PURCHASE DECISION OF THE FAMILIES.

ABSTRACT

Marketing is a very important process to companies, because it is through it that organizations
conquer consumers and get their loyalty, by knowing their desires and consumption needs, to
apply techniques that stimulate interest in their products and services. In this way, child
marketing has emerged with great force recently. The increase in technology and social media
are factors that help this growth, and when it comes to kids, this fact may acquire even more
importance, since these may be more influential to consumption. Thus, this research sought,
using its main objective, to analyze the influence of marketing in children's public and their
power to meddle in the consumption of families. Through which it was sought to understand
which aspects of child marketing creates desires in children and what factors lead to this, as
well as understanding the relationship of child marketing to consumption in their families, and
how it can influence children's desires. In this way, a qualitative and quantitative research was
realized in an exploratory way, through a structured interview script applied at a fundamental
level school located in the city of Santa Terezinha, Pernambuco, where kids from the school
and their parents were interviewed. The results obtained show that children are influenced by
the media, as well as parents usually make purchases with their children, and besides that,
most of the time they take into account the children's opinions.

Keywords: Child marketing. Consumption. Influence.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA AS CRIANCAS

/
G
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
ALUNA: IEZA MACHADO SANTOS
ORIENTADORA: CINTHIA MOURA FRADE

QUESTIONARIO PARA A REALIZACAO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE
CURSO

A INFLUENCIA DO MARKETING NO PUBLICO INFANTIL E SUA RELACAO
COM A DECISAO DE COMPRA DAS FAMILIAS

QUESTIONARIO

Idade:
Masculino ( )

Feminino ( )

1. Qual blusa vocé compraria?

.
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2. Qual blusa vocé compraria?
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3. Qual ténis voce compraria?

4. Qual ténis vocé compraria?

5. Qual mochila vocé compraria?



CAPpRiCho

7. Qual lanche vocé compraria?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA PAIS

/
&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
ALUNA: IEZA MACHADO SANTOS
ORIENTADORA: CINTHIA MOURA FRADE

QUESTIONARIO PARA A REALIZACAO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE
CURSO

A INFLUENCIA DO MARKETING NO PUBLICO INFANTIL E SUA RELACAO
COM A DECISAO DE COMPRA DAS FAMILIAS

Dados Séciodemograficos:

Idade dos pais:
Situacao conjugal:
Escolaridade:

Renda familiar:
Situacdo empregaticia:
Idade dos filhos:
Quantidade de filhos:

QUESTIONARIO
1. Vocé costuma comprar acompanhado dos filhos?

() frequentemente ( )as vezes( ) raramente
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2. Com que frequéncia os filhos pedem para acompanhar nas compras?

( ) frequentemente ( )asvezes( ) raramente

3. Com que frequéncia vocé pede a opinido dos filhos?

( ) frequentemente ( ) asvezes( ) raramente

4. Frequéncia que vocé aceita a opinido do seu filho mesmo sem ter solicitado
() frequentemente ( )asvezes( ) raramente

5. Reagao dos filhos quando a opinido nao ¢ aceita

() questionam, reclamam ou se chateiam ( ) choram, gritam ou esperneiam ( ) ndo reage
6. Critério para aceitagdo da opinido

() vontade da crianca ( ) preco ( ) durabilidade

7. Frequéncia com que os filhos opinam na escolha do local das férias em familia
() frequentemente ( ) as vezes( ) raramente

8. Freqiiéncia com que compra roupas para as criangas( ) de uma a duas vezes por ano ( )

entre um e trés meses () quando ha oportunidade

9. Motivo de compra principal

() pedido dos filhos ( ) crescimento ( ) estacdo do ano

10. Estilo de roupa preferido pela crianga

( )esportiva ( )casual ( )moda atual

11. Tipo de preferéncia na escolha da crianga

( )cor () modelo ( )marca

12. Sua reacdo a solicitacdo da crianga

() compra sem discutir () substituem por item de outro valor ou marca

() adiam para outro momento
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13. Expressao principal da crianga quando contrariada

() “Eu vou te pedir s6 mais uma vez”. () “Se vocé ndo comprar, eu vou pedir para minha

(avo, tia...)

() “Mas todo mundo tem, menos eu!”

14. Ocasiao do pedido para compra acontece com mais freqiiéncia
( ) emcasa ( )nas lojas

15. Origem do argumento do pedido

( )TV ( ) amigos ( ) propagandas



