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RESUMO

Cada vez mais as criancas dao sua opinido na hora das compras. Dessa forma, o presente estudo
teve como objetivo geral analisar a influéncia das criancas na deciséo de compra dos pais, dando
destaque ao consumo da moda infantil, identificando quem exerce o poder de decisdo no
fechamento da compra, as formas de persuasdo das criangas para com seus pais e analisar se a
midia é vista como estimuladora ao consumo, tendo como perspectiva a visao parental, na
cidade de Caxias do Sul. Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a presente pesquisa
classifica-se como quantitativa, descritiva. De acordo com os dados obtidos percebeu-se que 0
consumidor infantil exerce influéncia na hora da compra de vestuario para si, além de sofrer
com a influéncia da midia.

Palavras-chave: Consumo Infantil. Influéncia. Comportamento do consumidor. Publicidade
infantil.

1 INTRODUCAO

Atualmente é cada vez mais comum encontrar criancas implorando para seus pais
comprarem determinado produto ou escolherem determinado servigo. Este comportamento
logo é associado a méa-criacdo. Porém, se as criancas estdo agindo de tal maneira é devido ao
processo de aculturacdo das mesmas que ocorre em contato a com a comunidade, familia e
amigos e as investidas da publicidade infantil que vem atingindo seu objetivo.

Conforme Montigneaux (2003) as criancas vém adquirindo mais importancia nos lares
ocidentais tendo suas opinides nas decisdes de compras dos mais variados itens: brinquedos,
roupas, alimentacdo, lazer, entre outros, acatadas. E isso tem chamado atencdo dos profissionais
de marketing devido aos grandes valores gastos e pela enorme influéncia que elas exercem
sobre o poder de compra das familias.

A forma como se consome quando adultos esta diretamente ligada ao que é aprendido e
desenvolvido na infancia dentro do nucleo familiar; além de fatores externos como a cultura,
grupos sociais e as midias que também exercem um importante papel de influenciadores no
processo de aprendizagem do consumo, ainda mais quando as criangas sdo expostas a esses
fatores desde cedo.

Cardoso (2004) reconhece que este mercado de consumo infantil € muito importante e
necessita ser melhor compreendido. Desta forma, nessa pesquisa buscou-se analisar a influéncia
das criangas na decisédo de compra dos pais, dando destaque ao consumo da moda infantil,
identificando quem exerce o poder de decisdo no fechamento da compra, as formas de
persuasao das criancas para com seus pais e analisar se a midia é vista como estimuladora ao
consumo, tendo como perspectiva a visao parental. O estudo pode ser Gtil para profissionais de
marketing que pretendem explorar o comércio de vestuario da regido, bem como para
empreendedores e entusiastas do marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Larentis (2012), em um sistema capitalista, € inegavel a importancia do
consumo, pois € através dele que novas empresas sao criadas diariamente para suprir as
necessidades e desejos dos mais variados clientes. E, com isso, novos empregos sdo criados,
mais impostos séo recolhidos fazendo com que a economia gire.

Ainda segundo Larentis (2012), existe também, a perspectiva social em relacdo ao
consumo, Vvisto que ele estd presente no cotidiano ajudando a moldar a sociedade. Solomon
(2016) reforga que “vocé € o que vocé consome”, por isso, 0 consumo determina caracteristicas
de determinados grupos de pessoas.

Tanto os compradores, usuarios ou influenciadores de compras possuem necessidades
que sdo transformadas, através de acdes de marketing, em desejos. Esses desejos, por sua vez,
“sao manifestagdes de uma necessidade determinada por questdes pessoais e culturais”
(Solomon, 2016, pg. 19).

Outro influenciador nos desejos dos consumidores séo as emoc0des, pois elas sao capazes
de energizar as pessoas para querer e realizar algo. A privagdo de algum desejo gera uma
emocao negativa e os individuos buscam, incessantemente, evitar as emoc6es negativas. Por
outro lado, a conquista do objeto/servico alvo de desejo desencadeia emocgdes positivas. De
acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), os profissionais de marketing devem buscar o
entendimento das emocGes para criar produtos e servigcos que sejam adequadas as emocdes de
consumo e despertem emocdes positivas.

Entretanto, para Kotler (2000, p.183) o principal determinante do comportamento e dos
desejos da pessoa ¢ a cultura, pois “a medida que cresce, a crianga adquire certos valores,
percepcOes, preferéncias e comportamentos de sua familia ¢ de outras institui¢des.” Kotler
ainda afirma que:

Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizagdes. A posicao
de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um
papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel carrega
um status. [...]. As pessoas escolhem produtos que comunicam seus papéis e seu status
na sociedade (KOTLER, 2000, p. 198).

Além disso, segundo Dias (2004, p.74) “as pessoas estdo sujeitas, diariamente, a muitos
estimulos, originados em midias como televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, painéis e
internet.” Esses estimulos podem colaborar para que o comportamento dos consumidores sejam
reacOes positivas ou ndo, dependendo muito da forma pela qual a pessoa percebe o estimulo.
Por isso, € impreterivel que se tenha total entendimento das motivacdes do consumidor para
que os estimulos oriundos de fontes externas como a midia, por exemplo, acontecam da forma
mais sutil, porém mais direcionada.

Seja através da aculturacdo, seja através de estimulos externos como a midia ou para
gerar emoc0es positivas, a grande complexidade em entender o comportamento do consumidor
se da pela necessidade do encantamento dos mesmos. Nao basta que os produtos e servicos
sejam adquiridos uma Unica vez, as organizagdes precisam de clientes que se tornem fiéis e que
se encantem, tornando-se defensores daquela marca ou produto. Com isso, tem-se a importancia
de estudos de mercado, pois assim, € possivel a antecipacdo dos desejos, sejam eles
provenientes de qualquer fonte. Amaral (1998, p.17) ratifica essa importancia afirmando que:

[...] a informacéo é um fator imprescindivel para impulsionar o desenvolvimento da
sociedade, constituindo se em um insumo de fundamental importancia de geracdo de
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conhecimento que, por sua vez, possibilitara, de modo eficiente, a satisfacdo das
diversas demandas da populacéo.

Para com o consumidor infantil ndo € diferente. O que se tem é a necessidade de cuidado
com as abordagens para entender suas necessidades, transforméa-las em desejos e transformar
isso em publicidade, pois este é um cliente diferenciado, um cliente com grande poder de
influéncia para os detentores de capital, mas que merece atencao e respeito total a sua infancia.

2.2 CONSUMO INFANTIL

Uma das primeiras publicacGes que reconheceu as criangas como consumidores foi
escrita recentemente, h& apenas 25 anos, quando foram denominados “compradores de
caramelos de um centavo” (MCNEAL, 1992). Hoje existem mercados dos mais variados
produtos voltados exclusivamente para criangas ou entdo, marcas adultas que estdo
segmentando seu negocio para o publico infantil.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005, p.404) o publico infantil tem se
tornado alvo de novas campanhas publicitarias e de estudiosos de marketing devido ao
crescente valor gasto em ddlares e libras nos Ultimos anos em produtos diversos e pela
influéncia que exercem sobre seus pais nas decisGes de compra.

Segundo Furnham (2001), para atingir o mercado do consumo infantil é necessario
compreender como as criangas consomem, quais sdo seus desejos, em gue acreditam e como se
comportam. Marcas que conseguem desvendar o que desperta o desejo de consumo em criangas
tém um mercado préspero e em expansao. Cardoso (2004) também reconhece a importancia da
compreensdo desse publico para que estratégias especificas de marketing, coerentes e éticas,
possam ser desenvolvidas para encantar essas criangas.

Muitas sdo as publicidades que por meio do imperativo ao consumo, falam direta ou
indiretamente ao receptor, a partir de mensagens explicitas, interferindo em suas
escolhas sobre que marca usar; qual roupa, ténis, qual sandélia vestir, qual corte e cor
de cabelo adotar; quais musicas ouvir, o que dizer, o que comer e beber, lugares que
ird frequentar, como se comportar e como tratar o seu semelhante ou o diferente de si.
(CAMURRA, 2010, p. 89)

Camurra (2010, p. 43) acrescenta que “o processo de consumo permite ao individuo
identificar-se com os objetos que o leva a diferenciar-se de alguns e parecer-se com outros”.
Essa afirmacdo € ainda mais verdadeira quando se trata do publico infantil, visto que as criancas
tém um grande desejo de inclus&o, e apreciam ter as mesmas coisas que seus amigos, causa do
consumismo cada vez mais precoce.

2.3 MARKETING INFANTIL

Para Kotler (1980, p. 20), “o0 marketing ¢ a andlise, o planejamento, a implementacao e
o controle de programas cuidadosamente formulados e planejados para proporcionar trocas
voluntarias de valores com mercados-alvo, no propdsito de atingir os objetivos
organizacionais’.

Dada a crescente importancia do publico infantil como consumidor e da influéncia que
as criangas exercem sobre as compras familiares, hoje em dia se fala em marketing infantil, que
é o marketing desenvolvido para atrair, conquistar e fidelizar o consumidor infantil. Matta
(2006) afirma que o profissional de marketing deve “aprofundar os conhecimentos nos desejos
e, principalmente, nas reais necessidades deste fascinante segmento”.
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E importante reconhecer que a crianga no é um consumidor qualquer e que esse
mercado ndo é homogéneo, visto que entre 0 a 12 anos elas passam por diferentes estagios de
desenvolvimento, mudando suas preferéncias, o que interfere diretamente em suas escolhas e
comportamento de compra. Matta acrescenta que:

O que pode uma crianca 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 é emocOes. Eternas emocdes — amor, tristeza, alegria, medo e raiva. Um
produto ou servico que habite este contexto — seja provocando algumas ou todas estas
emocdes — sem dlvida, entrard no mundo de uma crianca e a conquistara. Isto é algo
que até nos explica o fascinio dos meninos pelo ‘lado negro da for¢a’ de Darth Vader
e a necessidade das historias infantis de terem sempre uma bruxa ma (MATTA, 2006).

Ciente do fato de que a crianca de hoje pode se tornar o futuro consumidor de
determinada marca ou produto, e também de que os pais estdo dispostos a dar aos filhos aquilo
que ndo tiveram, as criancas adquirem grande importancia para a industria e comércio. Soares
conclui que as empresas assumem “cada vez mais precoce o estatuto de consumidor da infancia,
e, portanto, de influenciador no contexto familiar” (SOARES, 2009).

2.4 PUBLICIDADE INFANTIL

Devido aos altos indices de criminalidade tornou-se perigoso deixar os filhos brincando
na rua, como se fazia antigamente. Esse fato faz com que as criancas sejam educadas dentro de
casa, na maior parte do tempo, tendo mais acesso a televiséo e internet. Aradjo (2009) afirma
que com a “exposicao a midia, as criancas adquirem informagao suficiente para gerar um desejo
pelo consumo e ter a liberdade de escolher seus proprios itens, além de serem influenciadas
pela sociedade, modernizacao das industrias e pelo convivio com os amigos”. Carvalho (2009,
p. 91) acrescenta que “enquanto os pais trabalham, os filhos passam horas na frente da televisao
e, assim, a TV assume o papel de mostrar o que se deve ou ndo desejar”.

Para os profissionais da publicidade, as criangas sdo vistas como alvos faceis e
lucrativos, incentivadas a desenvolver o habito consumista precocemente. Underhill (1999, p.
133) aponta que “o0 McDonald’s percebeu desde cedo que, se conseguisse atrair as criangas, nao
apenas através do cardapio, mas também com os brinquedos, copos com personagens proprios
e parques infantis atrairiam também os pais”.

As condicOes especiais de atitude influencidvel e de baixas aptiddes das criangas,
combinados com o dominio intencional dos elementos persuasivos nas mensagens,
dificilmente percebidos por este grupo, garante ao discurso publicitario mais poder de
persuasao quando dirigido ao publico infantil, e maior eficiéncia da publicidade na
producdo dos seus resultados, de convencer as criancas a desejar e consumir o0s bens
anunciados e de manipular os seus &nimos. (BRITTO, 2010, p.41)

Ja Mcneal (1992) diz que as estratégias de marketing direcionadas as criangas sdéo muito
mais eficientes quando integradas com outras estratégias de comunicacdo. O que tem muito
sucesso perante as criancgas é a publicidade com celebridades.

2.5 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIO -
CONAR

Segundo dados do IBGE, a crianca brasileira é a que mais assiste a televisdo no mundo,
em uma média de 4 horas 51 minutos e 19 segundos, e nem sempre um responsavel pode
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acompanhar durante tanto tempo ao que os menores estdo assistindo e é nesse ponto que ha
uma exposicdo ao risco de contetidos indevidos. E conteddos indevidos ndo sdo apenas 0S
destinados exclusivamente ao publico adulto, mas também as propagandas abusivas e
enganosas que sdo definidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor, Lei 8078/90 como:

Art. 37. é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer
modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e
servigos. § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranca.

De acordo a ABAP — Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade, o Brasil
encontra-se em uma posic¢do intermediaria, comparado a outros paises, visto que tem um codigo
de autoregulamentacdo especifico sobre a publicidade, com regras referentes a propaganda
voltada ao publico infantil, além de leis, como o Codigo de Defesa do Consumidor, que trata
do tema de forma mais ampla. Ainda segundo a ABAP, o0 CONAR tomou algumas decisfes
que ajudaram a mudar a propaganda para criancas.

Desde 2006 os anuncios de alimentos para criangas ndo podem encorajar 0 consumo
excessivo de alimentos e bebidas, ou menosprezar a alimentacdo saudavel ou
apresentar produtos que substituam refei¢des. No inicio de 2013 foi proibido o
merchandising de qualquer produto ou servigo na programagdo voltada para criangas,
uma decisdo importantissima e com um impacto muito grande. (ABAP)

Outras medidas estdo em discussdo pelo poder legislativo brasileiro. Alguns paises,
porém, sdo mais rigorosos no que diz respeito a publicidade dirigida a criangas, como a Suécia,
a Noruega e a provincia de Quebec, no Canadd, que proibem quase totalmente a veiculacao
desse tipo de andncio. Os Estados Unidos mostram preocupagdo com o tema, contando também
com uma autorregulamentacdo especifica para publicidade infantil. No Reino Unido ha um
amplo e especifico conjunto de regras para esse tipo de publicidade, além de varias iniciativas
gue visam orientar e educar as criancas. Em contrapartida, ha aqueles paises que ainda nao
possuem leis ou regras especificas sobre o tema, como é o caso da China e da Russia, que s6
agora comecaram a debater sobre qual sistema adotar.

Atualmente, muitos paises, incluindo o Brasil, discutem formas eficientes de lidar com
a questdo. Seguindo a tendéncia mundial, no Brasil estdo sendo examinados varios projetos e
medidas que estabelecem restri¢cbes para a publicidade de alimentos e bebidas voltadas para
criangas. Especialistas afirmam que proibir a publicidade infantil ndo é a melhor opcdo, visto
que proibir a propaganda nao livrara as criancgas da influéncia da midia. Dessa forma, 0 mais
eficiente seria seguir o exemplo do Reino Unido, educando as criangas para desenvolver um
relacionamento saudavel e adequado com a midia.

2.6 MODA INFANTIL

De acordo com Postman (1999), até o final do século XIV ndo existia um conceito de
infancia. A taxa de mortalidade infantil era altissima e poucas criangas chegavam a fase adulta.
N&o havia tampouco preocupacdo com a vestimenta, pois ao deixarem de usar cueiros, as
criangas eram vestidas com roupas iguais as usadas por homens e mulheres de sua classe social,
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0 que as fazia parecer adultos em miniatura. O conceito de infancia tal como conhecemos hoje,
que trata a crianca como alguém que deve ser protegido e ensinado demorou a se propagar
principalmente nas classes mais baixas, onde as criangas eram vistas como méao de obra barata
na era da industrializacéo, por volta do século XVIII.

Segundo o autor, a ideia de infancia foi se formando aos poucos, e se difundindo
primeiramente nas classes média e alta. Dessa forma, as roupas, a fala, os cuidados e as
necessidades das criancas foram se diferenciando do mundo adulto. Assim, surgia uma nova
classe que pensava, aprendia e se vestia de modo diferente, tendo seus préprios gostos. Em
relacdo ao vestuario infantil, Lurie (1997) afirma que a partir dessa nova visao de infancia, em
meados do século XVII, a crianga possui seu valor, independente do adulto. Surgem ent&o
roupas proprias para a idade, como batas simples e decotadas, calcas e camisas com colarinho,
0 que lhes permitia mais liberdade nos movimentos e conforto para um desenvolvimento sadio.

A moda infantil de hoje, porém, ndo difere muito do antigo vestuario europeu, conforme
destaca Postman (1999), o que antes era reconhecido como roupa infantil, atualmente
desapareceu. As marcas contemporaneas, em sua maioria, trazem uma proposta de adultizacéo
das criangas em suas roupas, vestindo-as como adultos. Lurie (1997) complementa que roupas
e calcados ndo seguem um padrdo de conforto e funcionalidade, e tanto adultos como criancgas
utilizam pecas desconfortaveis, cheias de aderecos, além dos saltos, que prejudicam a postura.
Nesse contexto as meninas sdo as mais prejudicadas, pois as marcas femininas trabalham a ideia
de erotizacdo em que as pequenas deixam de ser vistas como criancgas, utilizando roupas,
calcados e acessorios muito préximos ao que é oferecido ao publico adulto.

A erotizacdo precoce é uma consequéncia da influéncia da midia a que criangas séo
expostas todos os dias. Postman (1999) expde que os anuncios publicitarios exploram o lado
sensual de meninas de doze anos como se fossem mulheres adultas. Conforme Camurra (2010),
a moda é transmitida nas propagandas exibidas nos intervalos da programacdo, bem como
mostrada nas novelas e filmes, através de mensagens subliminares e até explicitas. Schor (2009)
salienta que hoje as criancas escolhem o que usar pela marca. Desde muito cedo 0s jovens sao
submetidos aos valores capitalistas, incentivados a consumir e descartar tudo rapidamente para
entdo desejar novos produtos. Postman (1999) coloca ainda que os valores e estilos da crianca
de hoje tendem a se fundir com o adulto, afirmacdo que percebemos ser verdadeira quando
falamos de moda infantil, haja visto que ela ndo mais se difere da moda adulta.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 TIPO DE PESQUISA

De acordo com Gil (1999), pesquisa cientifica é definida como um processo formal e
sisttmico que objetiva encontrar respostas para problemas propostos. Pesquisar € necessario
quando néo se dispde de conhecimento ou ndo se tem informacdo suficiente para solucionar o
problema. Inicialmente foi realizada uma pesquisa qualitativa por conveniéncia, com
amostragem de dez pessoas, afim de identificar o assunto a ser abordado.

O tipo de pesquisa utilizado foi 0 modelo descritivo, visto que o objetivo deste é a
descri¢do de caracteristicas de uma determinada populacdo. Tal tipo de pesquisa faz uso de
técnicas padronizadas de coletas de dados como questionarios. Cervo, Silva e Bervian (2007)
afirmam que a pesquisa descritiva busca conhecer as diversas situagdes e relagfes que ocorrem
na vida social, politica, econdbmica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do
individuo isoladamente como de grupos e comunidades.

O procedimento escolhido foi o levantamento tipo Survey, pois trata-se da interrogacao
direta de pessoas com o comportamento que se deseja conhecer, mediante o problema de
pesquisa com andlise quantitativa de dados. Em suma, “suas principais finalidades sao:
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descrever, explicar e explorar, podendo-se visar apenas um ou mais de um simultaneamente”
(BABBIE, 1999, p. 95).

A abordagem foi quantitativa, conforme define Fonseca (2002, p. 20): “Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de
dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros”.

3.2 DELIMITACAO DA POPULACAO, OBJETO DE ESTUDO OU AMOSTRAGEM

O estudo foi realizado na cidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, em que
inicialmente foi realizada uma pesquisa qualitativa, que conforme Minayo (1994) responde a
questdes muito particulares preocupando-se com um nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado, com uma amostra de dez pessoas, determinadas por conveniéncia fazendo parte
do publico alvo pré determinado para identificacdo dos topicos a serem abordados, e ap0s isso,
foi considerada a populacdo da cidade de 435.564 habitantes, conforme dados do IBGE e
retirado uma amostra de 407 respondentes, todos com filhos criancas, respeitando a Lei n°
8069/90 de 13 de julho de 1990 do Estatuto da Crianga e do Adolescente que considera crianga
a pessoa até doze anos de idade incompletos, considerando um erro amostral de 5% e 95% de
nivel de confianca.

Para responder ao problema de pesquisa de forma satisfatdria, foram enviados
questionarios para pessoas que tenham experiéncia pratica com o tema escolhido. Dessa forma,
o trabalho utilizou a amostragem, pois foi necessario conversar com um grupo de pessoas que
convivem ou conviveram com a situagao problema. Marconi e Lakatos (2001) definem ainda
gue a amostragem de uma pesquisa refere-se a uma parcela do universo que sera submetida a
verificacéo.

4  APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Foi identificado com os dados sociodemogréaficos que a predominancia de idade dos
respondentes ao questionario foi de 26 até 35 anos, com 43,7%, e com mais de 35 anos com
39,5%. A maioria do género feminino, com 70% do total de respondentes. Dos 407 pesquisados,
66% eram casados ou com unido estavel, com rendimentos entre as faixas de 3 a 5 salarios
minimos, 33% do total, e de 5 a 10 salarios minimos, com 30% do total.

Em se tratando dos filhos, ao todo foram identificadas 522 criancas, sendo que destas,
292 meninos e 230 meninas, e as idades dividiram-se da seguinte maneira: até 5 meses com
2,9%; 6 meses até 2 anos com 5,2%; entre 2 anos e 1 més até 4 anos com 24,9%; entre 4 anos
e 1 més até 8 anos com aproximadamente 38% e entre 8 anos e 1 més até 12 anos com 28,5%.
As idades foram representadas conforme o grafico 1. Mais de 75% dos 407 respondentes
possuem apenas um filho, sendo que desse percentual 56% s&o meninos.

Gréfico 1: Faixa etéria das criangas
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Faixa etaria das criancas

(2,9%) 15

M De 0 meses até 5 meses.

2%)
M Entre & meses até 2 anos.

W Entre 2 anos &1 més até 4
anos.

WEntre 4 anos e 1 més até &
anos.

M Entre & anos e 1 més até
12 anos.

Fonte: As autoras (2018).

Ratificando que as criancas iniciam cada vez mais cedo a assumir o papel de
consumidores e, portanto, influenciadores no contexto familiar (Soares, 2009), houve 40% de
concordancia dos pais de que as criangas exercem influéncia na compra de vestuario para elas
mesmas, 49% indicando que as vezes elas exercem influéncia e 11% que indicaram que as
criancas ndo influenciam, questéo ilustrada no gréafico 2. No entanto, com 70% de respostas,
pode-se identificar que sdo as maes quem tomam a decisao final na hora da compra de vestuario
para os filhos, um dos objetivos especificos deste trabalho, o que se relaciona ao fato de que
mais da metade das respostas do publico feminino indicou que levam consigo seus filhos as
compras.

Gréfico 2: Influéncia das criancas na decisao de compra

Influéncia das criancas na decisio de
compra

N Influenciam as vezes
B Influenciam

N Mao influenciam

Fonte: As autoras (2018).

No questionamento sobre com que frequéncia os pais aceitam os pedidos de compra dos
filhos, como é possivel visualizar no grafico 3, mais de 50% indicaram que aceitam as vezes,
26,5% aceitam frequentemente, 8,8% quase sempre aceitam e, apenas, 11,5% raramente
aceitam. Apenas 1,5% responderam que nunca aceitam. Questionados sobre qual a importancia
da opinido dos filhos, 56,2% indicaram que é importante; 36,9% muito importante e apenas
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6,7% indicaram que é pouco importante. Esses dados relacionam-se claramente com o que
Montigneaux (2003) ja havia identificado de que as criancas tém ganhado cada vez mais
importancia nos lares ocidentais tendo suas opinides e pedidos acatados.

Gréfico 3: Frequéncia com que os pais aceitam os pedidos de compra dos filhos

Frequéncia com que os pais aceitam
os pedidos de compra dos filhos.

210(51,6%)

108 (26,5%)

47 (11,5%) 35 (8,8%)

e e I .
-1

Fonte: As autoras (2018).

Quanto ao valor gasto nas compras quando as criangas acompanham os pais na ida as
lojas, 47% dos respondentes indicaram que o gasto as vezes é maior, 22% das pessoas indicaram
gue o gasto € maior e 31% dos pais indicaram que o gasto ndo é maior do que o planejado.

Conforme gréfico 4 abaixo, 0 aspecto mais relevante para a amostra em questdo na
decisdo da compra de vestuario para os filhos é o preco com mais de 86% de respostas, seguido
pelas propagandas vistas com 42,4%, sendo que nessa questdo 0s pais podiam marcar mais de
uma opcao:

Gréfico 4: Aspectos mais relevantes na hora da compra de vestuario para as criangas

Aspectos mais relevantes na hora da
compra de vestuario para as criancas.

P | 1 S0 (86,2 %)
Publicidade .— 172(42,4%)
Localizag§o/estrutura da... ._ 112{27,6%)
Marce | ¢ (20.75%)

0 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: As autoras (2018).

Embora, anteriormente foi mencionado que de acordo com Engel, Blackwell e Miniard
(2005) o publico infantil vem sendo alvo da publicidade, com esse dado é possivel analisar que,
possivelmente devido a conjuntura econdmica atual, a publicidade ndo é um aspecto
determinante para a compra de vestuario infantil. Porém, quando questionados sobre a
influéncia das propagandas em programas e jogos infantis, 51% dos pesquisados concordam
em parte e 42,9% concordam totalmente que essas propagandas influenciam o comportamento

9
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de seus filhos, o0 que evidencia que as empresas conseguiram encontrar um meio de chegar até
as criancas e influenciar seu comportamento de compra. Fazendo com que, desta forma, a
publicidade seja relevante para o estudo em questao.

Quanto aos agentes de socializacdo que os pais consideram que mais influenciam os
seus filhos, as respostas foram bem heterogéneas, conforme ilustrado no grafico 5: 35,4%
publicidade, 30,2% familia, 18,4% escola e 16% amigos.

Gréafico 5: Agentes de socializacdo que mais influenciam as criancas

Agentes de socializacio que mais
influenciam as criancas.

W Familia
M Escola
M Amigos

W Publicidade

65 (16%)

Fonte: As autoras (2018).

Essa heterogeneidade de respostas confirma a teoria de Kotler (2000) anteriormente
mencionada que o principal determinante do comportamento e desejos € a cultura, pois as
pessoas participam de grupos, como familia, escola e grupo de amigos que ajudam a moldar
esse comportamento consumidor. Como o0s questionarios foram coletados em grupos distintos,
esse item definiu claramente esse conceito. Além disso, Dias (2004), também cita importancia
dos estimulos externos, como a publicidade na determinacéo de comportamentos e desejos.

Atendendo a um dos objetivos de identificacdo das formas de persuasdo utilizado pelas
criancas para conseguirem o que desejam, sendo que 0s pais podiam marcar mais de uma
resposta, pode-se destacar a insisténcia verbal com mais de 40% de respostas, seguido por
chora, fica triste e faz combinados, conforme pode ser visto abaixo no gréfico 6:

Gréfico 6: Formas de persuasao das criangas
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Formas de persuasio das criancas.

Outros ﬁ 13 (2.6%)
Grita ﬁ‘i?{d.?}
Ficaindiferente E 30 (7.4%)
Faz chantagem E 39 (9.6%)
Faz combinsdos G 10° (26.5%)
Ficatriste [—— 114 (27,9)
Chora (——— 116 (28,4%)
Insiste verbalmente i 178 (44,1%)

-10 10 30 50 70 o0 110 130 150

Fonte: As autoras (2018).

Quando a pergunta foi se os pais cediam frente a insisténcia dos filhos, gréfico 7,
aproximadamente 68% as vezes cedem e 12,8% sempre cedem, ou seja, tratando-se de uma
pesquisa quantitativa e considerando as respostas as vezes como sim, aproximadamente 80%
dos pesquisados informaram que cedem frente a insisténcia, confirmando mais uma vez a
influéncia das criancas nas decisdes de compra.

Gréfico 7: Frequéncia com que os pais cedem frente a insisténcia das criangas

Frequéncia com que os pais cedem
frente a insisténcia das criancas.

H5im
WAsvezes

W N3o

Fonte: As autoras (2018).

Diferentemente do que Schor (2009) afirmou de que hoje as criangas escolhem o que
usar pela marca, 55,4% dos pais ndo percebem que seus filhos conhe¢cam ou déao valor para as
marcas, talvez isso seja reflexo de que a maioria das criancas desse estudo ainda sejam muito
jovens, e por isso, ainda nao possuam tal discernimento.

Sabe-se que as empresas visando atingir seus objetivos e lucrar ndo medem suas acdes
publicitarias e, as vezes, as mesmas podem ser consideradas abusivas ou ofensivas, conforme
jamencionado. O Brasil, segundo a ABAP, vem melhorando a forma de fiscalizar e barrar esse
tipo de publicidade em conjunto com 0 CONAR. Questionados sobre o conhecimento dos pais
relativos a algum érgdo fiscalizador, mais de 50% dos entrevistados diz possuir conhecimento,
0 que € uma informacao positiva, pois mostra que o consumidor esta atento as publicidades das
empresas, evitando que seus filhos sejam expostos a elas indevidamente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos dias atuais, geralmente ambos os pais trabalham fora e tém pouco tempo para passar
com os filhos e acompanhar suas rotinas diarias. Tal fato faz com que as criangas figuem em
frente a televisdo durante boa parte do tempo, totalizando 4 horas, 51 minutos e 19 segundos,
conforme IBGE, expostas a midia e aos anuncios publicitarios, sem a supervisdo de um adulto.
De acordo com Cardoso (2004) o mercado de consumo infantil tem se tornado muito
importante, pois como constatado neste trabalho, mais de 80% dos pais entrevistados afirmou
que os filhos exercem influéncia na compra de vestuario para eles mesmos. As marcas de roupas
estéo cientes disso, visto que cada vez mais investem em publicidade infantil, além de que grifes
adultas que estdo produzindo pecas infantis muito semelhantes as dos adultos, transformando
as criancas em adultos em miniatura.

Através deste trabalho, nota-se que a midia tem sim impacto sobre as criangas,
despertando nelas o desejo de consumo, o que foi percebido por mais da metade dos pais
pesquisados. Sabe-se, porém, que o individuo ndo nasce consumista, mas torna-se devido ao
meio em que vive. Conforme afirmado por Kotler (2000), o comportamento é determinado pela
cultura, sendo influenciado pela familia e amigos. Tal afirmacdo foi comprovada nesta
pesquisa, uma vez que os pais percebem a familia, escola e amigos como influenciadores dos
desejos dos filhos.

Constatou-se que mais da metade do publico feminino costuma levar os filhos as
compras, sendo que boa parte frequentemente aceita seus pedidos e mais da metade as vezes o
faz. Alguns respondentes indicaram também que o gasto acaba sendo maior que o planejado
guando as criancas estdo presentes. No que tange as formas de persuasdo utilizadas pelos
pequenos, a grande maioria utiliza a insisténcia verbal, conseguindo dessa forma com que quase
todos os pais cedam aos seus desejos, confirmando a importancia das criancas, citada por
Montigneaux (2003).

Pode-se afirmar que dificilmente os pais conseguirdo impedir com que a midia chegue
até seus filhos. E preciso que eles estejam atentos sempre que puderem ao que as criangas tém
acesso quando assistem a televisdo e utilizam a internet. Como foi dito neste trabalho, as
empresas ndo medem esforgos para aumentar suas vendas, e podem aproveitar-se da inocéncia
das criancas. Dessa forma, é fundamental que os pais estejam atentos ao que os filhos
consomem, e no que se refere a moda, procurem vesti-los como criangas, priorizando o conforto
dos mesmos, evitando as propostas de adultizacéo e erotizacdo precoce oferecidas no mercado.
As criancas devem ser educadas de modo que tenham um relacionamento saudavel com a midia,
tornando-se cidaddos criticos e reflexivos sobre aquilo que lhes fara bem ou ndo consumir.

Como um proximo estudo, sugere-se aos interessados, aplicar uma pesquisa diretamente
com o publico em questdo, criancas de quatro a oito anos, a fim de verificar se 0 consumismo
infantil se manifesta através do ponto de vista delas, bem como analisar o quanto elas percebem
a influéncia da midia no seu dia a dia e como o0s anlncios publicitarios interferem em suas
escolhas.
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