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Resumo

O consumidor infantil ndo aceita mais os brinquedos tradicionais. A crianca de hoje quer produtos
gue tenham um diferencial, a mudanca tecnoldgica nos produtos encanta e € um grande causador
dessa mudanca de comportamento. Este artigo tem como objetivo estudar as a¢cdes do marketing
direcionadas ao publico infantil, que estdo cada vez mais em evidéncia, apesar de na maioria das
vezes, criangas precisarem de orientacdo e dos recursos dos pais nas compras de produtos e
bens; elas podem ser influenciadoras diretas e muitas vezes o poder decisério na aquisicao de um
produto. O marketing para o publico infantil € um meio de conquistar o0s pais e tornar essa crianga
um fiel consumidor futuro. Para que objetivo deste estudo fosse alcancado, e a fim de reunir
informagBes coerentes sobre 0 comportamento do publico infantil, foi aplicado um questionario em
uma amostra de trinta criancas entre doze e quatorze anos, pertencentes a classe A e B. Foi
realizada uma pesquisa de campo exploratéria com abordagem quantitativa e utilizou-se ainda a
pesquisa bibliografica. Ao final de toda analise obteve-se o resultado indicando que o consumidor
infantil esta adquirindo cada vez mais poder de decisdo de compra da familia e que seu gosto
pelos produtos vem mudando com o passar dos anos.

Palavras-chave: Marketing, Influéncia, Consumidor Infantil.

Abstratc

The article was aimed at studying “Targeted marketing” to the increasingly evident child consumer.
Although children need intermediation and the resources of their parents in purchasing products
and goods, they can be influential and often direct a powerful decision in the purchase of a
product. Marketing to children is a means of conquering their parents and to make this child a
future loyal consumer. For this objective to be acheived a questionnaire was administered to thirty
children aged between twelve to fourteen years of age as an exploratory field research in order to
obtain consistent information on the behavior of the child audience. At the end of every analysis,
results were obtained indicating that the childs personal taste increasingly influenced the
purchasing decision in their home. The child consumer no longer accepts traditional toys. Today
they want products that have something more. Today technological products enchant and this is
the major reason in behavior change.

Keywords: Marketing, Influence, Child Consumer.

Introducéo

Com a globalizacdo, cresceu a industrializacdo moderna, aumentando o consumo por
parte das pessoas. E visivel que ndo apenas os adultos fazem parte desse crescente nivel de
consumo: hoje as criancas representam uma parcela consideravel de compradores e exercem
influéncia no poder de compra dos pais.

Com a finalidade de que esse espaco competitivo fosse alcancado, o Marketing
direcionado ao publico infantil desenvolveu e continua a desenvolver estratégias, acdes e planos

diferenciados para atrair estes pequenos consumidores. A estratégia usada pelas marcas, ao
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mostrarem seus produtos novos na televisdo ou Internet, principais meios de comunicacéo
utilizados pelas criancas, é conseguir prender a atencéo do publico alvo com comerciais coloridos
e ilustrativos, com histérias que agucam a fantasia infantil contendo um comeco, um meio e um
fim, nas quais os produtos sdo os principais personagens. Os consumidores infantis mudaram
seus interesses de consumo, que antes se baseavam em bonecas, carrinhos, jogos de tabuleiro, e
hoje os pequenos estdo mais exigentes com os produtos adquiridos ou 0s que querem como
presentes. Os brinquedos preferidos precisam ter alta tecnologia, ser cada vez mais modernos
para que os desejos sejam atendidos.

Assim, este artigo tem como objetivo geral mostrar a relagdo de influéncia que o marketing
exerce sobre o publico infantil e como o comportamento da crianca influencia no poder de compra
familiar. Os objetivos especificos estdo focados na observagdo da influéncia das acdes
promocionais das marcas na decisdo de consumo de um publico entre dez e quatorze anos, na
averiguacdo de quanto a crianga pode influenciar na aquisicdo de bens ou produtos e na
comparacéao de teorias e estudos pesquisados com resultados obtidos a partir de um questionario
aplicado em uma escola particular da cidade de Guaratinguetd (SP) para a conclusdo deste

estudo.

1 Conceito de Marketing

Quando se trata de marketing, muitas pessoas definem a palavra como propaganda e
venda, mas essas palavras sdo apenas ferramentas de marketing. Pode-se entender marketing
como uma combinacao de fatores que influencia os desejos para atingir objetivos organizacionais,
tornando-se necessario e importante no campo mercadolégico.

Ha mais de 50 anos, Felton (1959 apud HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 4)
definiu o conceito de marketing como “Um estado mental corporativo que existe na integragéo e
na coordenacéo de todas as funcdes de marketing, as quais por sua vez, fundem-se com todas as
outras funcdes corporativas para obter o objetivo bésico de produzir lucros no longo prazo”. O
entendimento desse conceito € que as organizagfes dependem das ferramentas de marketing,
juntamente com outras fun¢des para conseguir o objetivo financeiro.

Para Kotler (1996 apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p.5) a caracteristica
fundamental para atingir objetivos organizacionais seria a determinagdo das necessidades e
desejos de mercados-alvo de forma mais efetiva e eficiente do que a concorréncia.

Kotler e Keller (2006, p.14) afirmam que a chave para atingir objetivos organizacionais
consiste na empresa ser mais eficaz que 0s concorrentes na criagdo, na entrega e na
comunicacdo de um valor a seus mercados-alvo escolhidos, e define ainda de uma maneira mais
simples, que o marketing supre necessidades lucrativamente, ou seja, envolve a identificagédo e a

satisfacdo das necessidades humanas e sociais.
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Com a competitividade expressa no mercado, para obter sucesso e satisfazer os clientes,
as organizacfes precisam perceber as expectativas, as necessidades e 0s desejos dos clientes, e
se adaptarem de maneira mais eficiente e eficaz que seus concorrentes. O conceito basico por
tras do marketing € o da necessidade humana. Ele acontece para transformar a necessidade das
pessoas que sdo moldadas pela personalidade individual ou cultura social, em uma oportunidade
de negécios lucrativa.

Conforme a American Marketing Association (apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4) “o
marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacgdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado”. Sobre esta definigcéo,
Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que, para o processo de troca, sdo exigidas boas doses de
trabalho e habilidade e que quando pelo menos uma parte procura obter as respostas desejadas

das outras partes, a administragdo de marketing acontece.

1.1 Administracédo e objetivos do Marketing

A administracdo de marketing ndo é uma tarefa facil: para acontecer é necessario um bom
planejamento, a execucédo cuidadosa, a escolha certa do mercado-alvo, um étimo relacionamento
com clientes, a maneira que os tornem fiéis, através da comunicacdo de um valor, e do produto ou
servico certo, propiciando beneficios as partes interessadas. O foco principal dessa administracao
€ 0 ambiente externo, ou seja, saber lidar e conhecer bem os clientes.

Segundo Peter Drucker sobre o objetivo do marketing,

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo
do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado
a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou o

servico disponivel (DRUCKER apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).
Entende-se, entdo, que vender ndo significa a parte mais importante do marketing, e sim
conhecer os clientes e disponibilizar produtos adequados as suas necessidades. O marketing
pode ser considerado uma arte e uma ciéncia, no qual se aplica um conjunto de técnicas, ou seja,
entender as necessidades dos clientes, saber desenvolver produtos e servicos e promové-los de
maneira eficiente e, juntamente com as ferramentas de marketing, propaganda e venda, construir
relacionamentos com os clientes e satisfazer suas necessidades, em busca dos objetivos

organizacionais.

1.2 Estratégias de Marketing
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6), depois de compreender por inteiro 0 consumidor
e 0 mercado, a administracdo de marketing deve elaborar uma estratégia orientada para o cliente.

A estratégia € um plano de acao para alcancar metas organizacionais.
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Quando se define o objetivo das empresas e organizacbes, para Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011, p. 25), deve ser elaborada uma estratégia de marketing para a realizacdo desse
objetivo, que deve comecar com uma andlise detalhada e criativa das capacidades das empresas
em relacdo a concorréncia e das oportunidades e ameacas apresentadas pelo ambiente. Apés
essa analise identificam-se os objetivos de marketing e o foco amplo para realiza-los.

As organizagbes devem selecionar um ou mais mercados-alvo, que Ihes possam servir
bem. Deve ainda determinar como criara valor para esses clientes, decidir como vai diferenciar
sua oferta ao mercado e qual posicdo quer ocupar nesse segmento e, depois, desenvolver um
composto de marketing, ou seja, produto ou servigo, pre¢o, promogao e distribuicdo que satisfaca
as necessidades e os desejos desses mercados-alvo.

Como afirma Kotler e Armstrong (2007, p. 44), planejar boas estratégias é apenas o
primeiro passo em direcdo ao marketing bem-sucedido. Uma brilhante estratégia requer que a
empresa a implemente de maneira apropriada, transformando os planos de marketing em acgdes

para que os objetivos estratégicos de marketing sejam atingidos.

2 Promocgao Infantil

Um mercado-alvo que estd em ascensdo no mundo é o mercado voltado para o publico
infantil. O Brasil, por exemplo, vive um momento 6timo para este mercado. Segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), pesquisas realizadas pelo Censo Demografico de
2010 afirmam que a populagéo infantil brasileira € estimada em 29 milhdes de individuos que
estdo na faixa etaria de 0 a 9 anos, e de aproximadamente 45 milhdes de 10 a 19 anos de idade.

Com tais afirmacdes as empresas estdo investindo milhdes na diferenciacdo de produtos
para satisfazer e atender esse numero de pequenos influenciadores e consumidores. A cada dia
os profissionais dos setores de Marketing e Desenvolvimento das empresas buscam alternativas e
formas de como agradar ao publico infantil. “Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E
preciso encanta-las”. (KOTLER, 2000, p.55)

Uma marca é um servico ou produto que agrega valor diferenciando de outros produtos

criados para a satisfacdo das mesmas necessidades, utilizado como estratégias na sua oferta.

2.1 Eletrénicos versus Crianca

E senso comum que a maioria das criangas ja nasce plugada no mundo virtual. Os pais de
hoje estdo conectados e seus filhos também. Ao nascer, as criancas encontram um mundo onde
os sistemas e aparelhos modificam-se a cada dia, influenciando diretamente suas vidas.

Nestes tempos atuais, as criangas estdo adquirindo o habito de consumo de outros
modelos de “brinquedo”, os eletrdnicos. Os carrinhos e bonecas ainda fazem parte da infancia de

muitas criangas, mas esses brinquedos estdo sendo modificados para se adequar aos gostos
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infantis, com mais movimentos e tecnologias. Os brinquedos que antes usavam notas de papel
simbolizando dinheiro, hoje usam maquina de cartdo de crédito; as bonecas praticamente
ganharam vida e os carrinhos usam tablets e outros aparelhos eletrdnicos como pista de corrida.
De acordo com a revista eletrbnica Diario do Vale (CABRAL, 2013), divulgou-se um
levantamento feito pela ANEFAC (Associacdo Nacional dos Executivos de Financas
Administracdo e Contabilidade) realizado durante o més de outubro de 2012, em que foram
entrevistados 684 consumidores de diferentes classes sociais. Esses consumidores foram
guestionados sobre como pretendiam utilizar o seu 13° salario no final daquele ano. A pesquisa

teve como resposta:

Tabela 1 - Utilizacdo do 13° salario

Eletronicos 75%
Celulares 74%
Roupas 68%
Brinquedos 17%

Fonte: Cabral (2013)

De acordo com a ANEFAC, a diminui¢cdo da compra de brinquedos j& vem caminhando h&a
mais de trés anos. O motivo é que as criancas estdo mudando seus habitos de compra: elas

preferem, cada vez mais, produtos eletrdnicos.

Em 2011 a Duracell realizou uma pesquisa na Inglaterra sobre as preferéncias de produtos
da crianca. A pesquisa foi realizada com 2.138 criancgas entre 5 e 16 anos de idade, e concluiu-se
qgque 1.171 delas queriam produtos tecnoldgicos, ou seja, as criancas preferem celulares a
brinquedos como presentes (GLOBO G1; O POVO; 2013). Como resultado tiveram:

Tabela 2 - Preferéncia de produtos das criancas

Celulares 14%
Tocador de audio digital 13%
Tablet 12%
Videogame 11%
Bonecos e bonecas 7%
Pelucia 5%
Camera digital 4%
Jogos de videogame 3%

Fonte: (GLOBO G1; O POVO; 2013)
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Em pesquisa realizada pelo NIC.br (Nucleo de Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR)
constatou-se que 59% das criancas entre 5 e 9 anos ja utilizam celular e que 84% dessas criancas

utilizam o aparelho de telefone mével apenas para se divertir com jogos.

Assim as empresas vém investindo em produtos tecnoldgicos que atraiam o olhar das
criancas. Por exemplo, a empresa Eletrdnica Santana investe no iDog, um Dock para iPod e
iPhone, aparelho em formato de cachorro em que seu controle é feito pelo toque nas suas
orelhas, e no Kuchi Paku, uma caixa de som animada em formato de urso de pelicia. Empresas
de celulares como a Motorola e a Sony mudaram alguns de seus formatos de celulares para que o
publico alvo se identifique com os produtos: criaram uma linha de celulares com imagens e
logotipos de seus desenhos e artistas preferidos como o celular Hannah Montana, da Motorola e

Hello Kitty, da Sony.

2.2 Marca e personagens

As marcas ndo sdo apenas meros simbolos, elas mostram os valores e o
comprometimento da empresa com seus clientes. A crian¢a reconhece as marcas utilizadas em
sua casa, mesmo em se tratando de produtos que n&o séo utilizados de forma direta por elas. A
memoriza¢do de uma crianga é mais gréfica do que verbal e, por esse motivo, fazem associagédo
da marca e do nome a um personagem ou simbolo, o que aumenta as chances de memorizacao.

A utilizacéo de personagens conhecidos atribui personalidade aos produtos e representam,
para a crianga, um contato proximo e identificacdo com seus herdis favoritos, influenciando a
crianca na fidelizacdo a marca. Os personagens sdo na maioria das vezes 0 que atraem as
criancas para o consumo e preferéncia por determinado produto. As empresas precisam avaliar o
personagem levando em conta como sera sua imagem perante o publico.

As marcas ou personagens criados devem contar uma histéria que passe seu valor
simbdlico para o consumidor, sendo administrados de forma estratégica, com pesquisas,
comunicacdo, inovagao e outros fatores que aumentem a percepcédo do publico.

No publico infantil, os personagens ou mascotes sao facilmente reconhecidos pelas
criancas. Os desenhos com cores vivas e a expressividade das emocdes fazem dos mascotes 0s
preferidos das empresas, tornando-as mais humanizadas e simpéticas. Estudos realizados por
Arnaldo Rabelo e Antonio Cardoso (2011) mostram que criancas a partir de 4 anos podem
associar um logotipo ao produto correspondente e, mesmo que o significado da marca ainda nédo
seja compreendido, ela pode ser associada a cores e formas. A partir de 6 anos, quando inicia-se
a alfabetizacdo, as criangas comegam a compreender a marca sem personagens, e comecam as
preferéncias por determinadas marcas, dando inicio a compreenséo de linguagens simbdlicas. No
entanto, os personagens continuam sendo objeto de interesse das criangas até os 9 ou 10 anos,

guando comecam a substitui-los por artistas e atletas.
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Para Montigneaux (2003, p. 108), “personagem € definido como (...) um tipo especial de

simbolo de marca — simbolo que assume caracteristicas humanas ou da vida real. Eles

geralmente sdo introduzidos mediante propaganda e podem desempenhar um papel central em
campanhas publicitarias e no design de embalagens”.

As empresas estdo utilizando cada vez mais o licenciamento de marcas como ferramenta

para conquistar novos clientes. A utilizacdo dos personagens sob licenca pode apresentar

numerosas vantagens, entre elas o fornecimento de uma dimenséao Iudica e afetiva, dimensdes

essas, muito importantes para a criacdo, capazes de gerar a preferéncia pelo produto.

3 Comportamento Infantil

Com base em estudos, sabe-se que, embora a maioria das criancas simplesmente facam
pedidos aos pais, relacionados a desejos, boa parte delas utiliza de algumas taticas comuns
como: falar que viu o produto na televisdo, afirmar que um amigo ja possui o produto ou fazer
tarefas em troca da aquisicdo do bem.

Para Las Casas (2006, p. 182), o influenciador € aquele capaz de influenciar na deciséo 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 criangas e as criangas, por sua vez, podem
atuar como agentes influenciadoras sobre os pais.

A responsabilidade da compra e as influéncias variam muito e dependem do produto e da
familia, no caso das criancas, a maior influencia esta na escolha de produtos como: roupas,
carros, eletronicos e produtos direcionados a salde e beleza.

Realizar a compra com seu proprio dinheiro ou influenciar na compra de um produto
familiar de acordo com suas preferéncias pode ser um ato motivado pela vontade de
independéncia da crianga, mostrando personalidade, porém o comportamento e as preferéncias
podem variar de acordo com a idade.

Segundo Giglio (2005, p. 105), as criangas tém estilo, motivos e processos de decisédo
préprios. O que valorizam nos produtos é muito diferente do que pode ser valorizado em outros
grupos.

A crianca pode desenvolver seu comportamento como consumidora com base em
observacdo no comportamento de seus pais, de outras criangas com guem convive ou mesmo
com base nas mensagens gue a midia fornece. A educac¢ao da crianca sofreu diversas mudancas
acompanhando o novo perfil dos pais. Hoje, em grande parte das familias ambos os pais
trabalham e a educacéo da crianca por vezes é administrada por parentes préximos ou ela tende
a ficar mais sozinha, tendo como companhia as midias que estimulam cada vez mais seus
desejos de consumo. A crianca relaciona-se com o dinheiro a partir do momento em que os pais
proporcionam experiéncias de compra com seu préprio dinheiro para a crianga, através de

mesada, 0 que d4 a crianga nogbes econémicas.
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Karsaklian (2004, p. 255) considera que para as criancas, existem somente duas
alternativas para uso do dinheiro: “ou gasta-se tudo de uma vez ou guarda-se o dinheiro que se
tem”, pois as criangcas ndo conseguem ver o ato de economizar como forma de investimento para

uma compra futura.

4 Apresentacao dos Resultados

Foi realizada uma pesquisa de campo exploratéria e quantitativa em formato de
guestionario contendo quatro questdes de multipla escolha. De acordo com Anderson (2009, p.
276), para desenvolver uma estimativa por intervalo de uma média populacional é adequado uma
amostra n = 30. Assim, a pesquisa foi aplicada em uma amostra de 30 criangas com idade entre
12 e 14 anos pertencentes as classes A e B. As questdes séo relacionadas as preferéncias de
atividades e desejos de consumo da crianga. A apuracdo dos resultados proporcionard a
visualizacdo dos dados, tornando visivel que o marketing, através dos meios de comunicacao,
influencia o comportamento do consumidor infantil.

Segundo Le Bigot (1980 apud KARSAKLIAN, 2004) em pesquisa sobre o comportamento
do publico infantil, criancas de 12 a 14 anos sdo especialistas e focalizam sobre um nimero

reduzido de centros de interesse, tornando-se imbativeis em certas areas, como informatica.

5 Discusséo dos Resultados

Para Santos (2004), o consumo atinge profundamente o publico infantil, pois o marketing
voltado as criancas utiliza a sedugcdo como estratégia, e ao serem expostas a comerciais de TV,
automaticamente desperta-se nelas o desejo de consumir determinado produto ou servigo. De
acordo com Martineli e Moina (2009, p. 67), na sociedade contemporanea os brinquedos se
apresentam geralmente relacionados a tecnologia. Com isso, videogames, reprodutores digitais
de video e audio como o MP4, fazem parte do universo de produtos desejados pela crianca.

Conforme Figura 1, com relacéo ao estimulo da TV e propagandas no desejo de compra
da crianca foi apurado que 66,67% tém preferéncia pela possivel aquisi¢cao de eletrdnicos, 16,67%
desejam adquirir roupas, 9,99% tém seus desejos voltados para o setor alimenticio, vislumbrando
0 consumo de guloseimas. 6,67% dos entrevistados demonstraram preferéncia por artigos como

ténis e nenhum dos entrevistados preferiu a aquisi¢cao de brinquedos.
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B Eletrénicos
B Roupas
= Setor Alimenticio

u Ténis

Figura 1 - Preferéncia de Consumo
Fonte: proprios autores

A Internet é um forte fator de influéncia no consumo infantil. Voigt (2007, p. 75) aponta que
a proliferacdo da Internet e sua ampla utilizacdo em meios profissionais, educacionais e familiares
expde a crianca ao uso diario da tecnologia. (Figura 2)

Relacionado ao acesso a Internet, 53,33% dos entrevistados responderam preferir ter
acesso ao Facebook, 30% demonstraram preferéncia por jogos online, 6,67% preferem falar com
0S amigos, enquanto 6,67% gostam de assistir videos. Apenas 3,33% do publico entrevistado
declarou preferéncia por fazer compras, pois vinculam o ato de decisdo de compra aos pais, ainda

nao observando a si mesmos como consumidores independentes.

B Acesso ao Facebook
H Jogos online

= Falar com amigos

B Agsistir videos

® Fazer compras

Figura 2 - Acesso a Internet
Fonte: préprios autores

Karsaklian (2004, p. 241) afirma que a cultura das criancas é sensivelmente idéntica,
independente da classe social, do lugar de moradia e até de onde os pais moram, e por esse
motivo apreciam os mesmos produtos. O mais proximo ponto de referéncia das criangas sao os
amigos que, com eles dividem interesses e atitudes comuns, por iSso gostam de estar proOximos

uns dos outros.
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Observa-se, na Figura 3, que a respeito da interacdo com amigos e possiveis assuntos em
momentos de lazer, 30% preferem conversar sobre lancamentos de eletrénicos de todos os
géneros, 23,34% tém conversas relacionadas a programas de TV, 20% do publico alvo da
pesquisa conversa a respeito de filmes e desenhos de seu interesse, 13,33% falam acerca de

roupas e sapatos e 13,33% interagem a respeito de jogos de sua preferéncia.

m Lan¢amentos de jogos
B Programas de TV

= Filmes e Desenhos

B Roupas e Sapatos

m Jogos

Figura 3 - Interacdo com amigos
Fonte: proprios autores

A televisdo e a Internet influenciam expressivamente na socializacdo das criancas, bem
como nos habitos de consumo. Sdo grandes ferramentas para as empresas, atuando
efetivamente no processo de decisdo de compra dos pequenos consumidores.

A Figura 4 mostra a preferéncia por atividades de lazer: 43,33% das criancas preferem
assistir TV, 36,67% dos entrevistados gostam de acessar a Internet, 16,67% demonstram
preferéncia pela realizacdo de compras, 3,33% declararam gostar de passeios ao ar livre, como
passear num parque e nenhum dos entrevistados expds como principal preferéncia o ato de

brincar.

m Asgsistir TV

B Acessar a internet

mFazer compras

M Pagsear ao ar livre

Figura 4 - Atividades de Lazer
Fonte: préprios autores
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Consideragfes Finais

O presente artigo teve seus objetivos atingidos através de uma pesquisa de campo
exploratéria e quantitativa com aplicacdo de questionario que deu embasamento e fundamentacéo
da parte tedrica relacionada ao comportamento infantil e ao papel exercido pelo marketing focado
na crianca.

Foi constatada uma forte influéncia do marketing por meio da acdo de empresas que
focam suas campanhas de divulgacdo de produtos no publico infantil e veiculam essas
propagandas através de midias como a TV e hoje da Internet, que se tornou mais amplamente
utilizada pela crianga. O contato da propaganda com a crianga cria o poder de influéncia que ela
tem sobre os pais no ato das compras.

Essa influéncia pode se justificar por diversas mudancas que ocorreram na sociedade.
Houve uma mudanca do perfil dos pais, a educacéo sofreu alteracbes, bem como a cultura
consumista que é cada vez mais estimulada. O numero de filhos por casal foi reduzido e
atualmente, na maioria das familias ambos os pais exercem atividades remuneradas fora de casa.
Devido a essa mudanca de perfil da familia, os pais podem sentir-se pressionados com relacdo a
auséncia de acompanhamento diario dos filhos que pode gerar uma tentativa de compensagéo
através da realizacdo dos desejos dessa crianca através do consumo.

Com o proposito de responder a questdo central que embasa o deste artigo cientifico, foi
utilizada uma sustentacao tedérica confrontada ao resultado da pesquisa. O artigo foi escrito com a
proposta de identificar como o uso de estratégias de marketing poderia influenciar o
comportamento da criangca. Diante dos resultados da pesquisa aplicada concluiu-se que as
estratégias de marketing, como uso de personagens e glamourizacdo excessiva das
propagandas, exercem poder sobre o publico alvo. As mudancas estruturais na sociedade,
destacadas anteriormente, interferem diretamente nessa influéncia sofrida, bem como o fato da
crianca de hoje possuir mais autonomia e passar mais tempo sozinha, utilizando
indiscriminadamente de meios de lazer como a TV e a Internet a maior parte do tempo e sendo
assim influenciada por esses meios e suas propagandas.

Concluiu-se gque a crianca esta em posicao de vulnerabilidade e exposta a conhecer novos
produtos, manifestando aos pais 0 desejo de aquisicdo desses bens, influenciando nas compras
da familia. Em profundidade, a influéncia sobre a crian¢a pode variar de acordo com o sexo, quais
canais ela tem acesso e mais assiste, quais personagens ou propagandas sao reconhecidos por
ela e, por fim, é recomendado observar como ocorre 0 acesso as midias pelo publico infantil em

outras classes sociais.
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