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RESUMO

As criangas hoje sao reconhecidamente um grande publico consumidor. Quando nao
realizam suas compras sozinhas estao influenciando as compras de seus pais,
familiares e amigos. Assim, o publico infantil esta sempre informado sobre os ultimos
langamentos, novas tecnologias e marcas. Ao buscar conhecer mais sobre esse
segmento, este trabalho teve como objetivo comparar as diferencas entre o
envolvimento do consumidor infantil em criangas de escolas publicas e privadas de
Brasilia. O fator envolvimento do consumidor definido no instrumento utilizado foi
medido por meio de trés subfatores, sendo eles: insatisfacdo, orientacdo do
consumidor e reconhecimento da marca. A natureza da pesquisa foi quantitativa, por
meio da técnica de levantamento de dados, survey, fazendo uso do questionario
como instrumento. Foi realizada pesquisa censitaria com alunos de seis escolas
publicas e duas escolas privadas de Brasilia, obtendo-se 1.229 questionarios, sendo
1.149 considerados validos apos a limpeza dos dados. A medida descritiva utilizada
para analise dos dados foi a média, além das frequéncias de resposta. Além disso,
foi realizada uma analise inferencial por meio da Analise de Variancia (ANOVA). Os
resultados obtidos indicam que as criancas, independente das escolas em que
estudam, sdo consumistas e aquelas que estudam em escolas publicas possuem
um maior envolvimento do consumidor, comprovado em 10 dos 16 itens presentes
no questionario. Os objetivos propostos nesta pesquisa foram alcangados e sugere-
se que para pesquisas futuras uma abordagem mista seja utilizada em virtude da
rigueza de detalhes que o instrumento qualitativo aliado ao quantitativo tem a
oferecer.

Palavras-chave: 1. Envolvimento 2. Marketing 3. Escolas publicas e
do consumidor. Infantil. privadas.
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1 INTRODUGAO

O impacto causado pelo marketing na vida das criangas é um dos temas de grande
importancia na atualidade. A cada dia, o acesso e a exposi¢cao das criangas aos
diversos tipos de informagdes fornecidas pela midia crescem e os resultados
provocados por essa constante exposicao aos meios de comunicagao precisam ser
investigados. E importante que se destaque a necessidade de se conhecer qudo
imersas as criangas se encontram na cultura do consumo, para que o0s pais,

responsaveis e o proprio governo possam tomar as devidas providéncias.

Para Kotler e Keller (2006a) 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 criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros.
Para Cobra (1992a, p. 29), o marketing vai além da compreensdo do mercado e
oferta de produtos e servigcos, ele deve ser “um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas...”. Richers (2000, p. 5) define marketing
como a ‘“intencdo de entender e atender o mercado”, justificando assim a
necessidade de compreensao do consumidor, descobrindo o que ele anseia para em

seguida buscar satisfazer seus desejos.

Exatamente por buscar traduzir as necessidades e vontades das pessoas em
produtos e servigos, o marketing precisa desenvolver-se pautado em principios e
atitudes éticas e responsaveis, pois ele oferece mais do que bens materiais, oferece

promessas de sonhos e uma vida diferenciada.

O termo marketing infantil é utilizado para se referir ao marketing de produtos e
servigos destinados a este publico especifico. Segundo Kotler e Keller (2006b), o
comportamento de compra dos consumidores € influenciado por fatores culturais,
como a cultura, subcultura e classes sociais; sociais, como grupos de referéncia,
familia, status e papéis sociais; pessoais, como idade, ocupacéo, personalidade,
estilo de vida e valores; e psicologicos, como a percepgao e a aprendizagem. No
ambiente familiar, o publico infantil tornou-se notoriamente influenciador das

compras e os profissionais de marketing estdo atentos para as mudancas ocorridas
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nos padrdes de compra da sociedade, aproveitando as oportunidades que surgem

para fortalecerem suas marcas.

Segundo o estudo Kids Power — Poder das criangas (2007) realizado pelo instituto
de pesquisa TNS InterScience o ambiente em que vivem as criangas, atualmente, é
muito diferente que aquele vivenciado anos atras. No ambito familiar, os pais
encontram dificuldades de impor limites; as familias passaram a ser menores e
houve uma flexibilizacdo dos controles, onde existe um maior dialogo entre pais e

filhos e uma diminuicao do castigo.

O Kids Power — Poder das criangcas (2007) também lembra que com relacdo a
tecnologia, os pequenos sofrem o impacto de muitas imagens desde cedo, existe
uma grande exposicdo a informagdes (de todos os tipos) e diversas tecnologias;
ocorre uma difusdo massiva de mundos fantasticos ao mesmo tempo em que se
proporciona a crianga “lidar” com temas de adultos, podendo ocorrer uma distorgcéo

da realidade.

No que diz respeito ao mercado, de acordo com o Kids Power — Poder das criangas
(2007), existe uma grande oferta de produtos voltados a este publico, houve uma
ampliagdo do mundo do prazer, e por terem conhecimento sobre diversos temas, ha
o reconhecimento e o desejo por produtos de categorias destinadas a outros
segmentos da populagdo. Todas estas mudangas fizeram com que houvesse uma
diluicdo das fronteiras entre o mundo infantil, adolescente e adulto; houve um
fortalecimento do egocentrismo e uma menor tolerdncia a frustragdo por parte

destas criangas.

A valorizagao deste publico e o crescente investimento sobre ele justificam a maior
atencdo que passa a ser dedicada as criangas pelo mercado, elas tornaram-se

grandes consumidoras.

1.1 Formulagao do problema

Hoje as pessoas vivem na Era da Informag&o. Noticias que antes demoravam horas
para serem transmitidas para diversos locais do mundo sdo anunciadas, vistas e

lidas em uma questdo de segundos por milhares de pessoas. O conhecimento
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humano para lidar com diferentes maquinas e tecnologias cresce a cada momento e,
assim, os individuos desde pequenos vao aprendendo a lidar com um numero maior
de dados, informacdes e aparelhos eletrénicos. O computador, o radio e a televiséo
sdao manuseados por criangas cada vez menores que demonstram grande
habilidade em lidar com a tecnologia e que enxergam estes objetos como

indispensaveis a vida cotidiana.

Preocupagdes que ha décadas nado existiam, hoje passam a ser discutidas
frequentemente e com certa urgéncia, pois as mudangas nao param e o mundo se
desenvolve sempre em maior velocidade. Com o advento das tecnologias, a
exposicao de criancas aos diferentes tipos de informacido produzidos pela midia
tornou-se crescente e a reformulagcdo da estrutura familiar fez com que os pais
passassem a dedicar menos tempo aos cuidados dos filhos e na presenca deles,
fazendo com que estas criancas ficassem mais tempo sozinhas, em creches e
escolas, ou aos cuidados de terceiros. O entretenimento passou de jogos ao ar livre
e brincadeiras com outras criangas a jogos de computador e video game,
brincadeiras com os irmaos dentro de casa e ao aumento de horas diante da
televisdo. Essas mudancgas na vida cotidiana fizeram surgir novas situagdes, novos
comportamentos e novas atitudes, tanto por parte dos pais quanto por parte dos
filhos.

As criangas passaram a ser tratadas pelas empresas como consumidoras,
aumentou-se o0 investimento destinado a esse publico e em consequéncia
aumentaram os produtos e propagandas orientados a eles. As criangas continuam a
ser criangas, mas as grandes corporagoes ja enxergam nelas as influenciadoras da
compra de hoje e as consumidoras adultas do amanha, por isso acreditam que é

importante o quanto antes fideliza-las.

Para Page e Ridgway (2001), o ambiente em que as criangas consomem tem
profunda influéncia nos seus padrées de consumo, 0 que explica a existéncia de
diferencas nos padrées de consumo entre criangas que vivem em areas
socioecondmicas diferentes, padrées que potencialmente podem persistir durante a
vida do consumidor ja adulto. Contudo, as autoras afirmam que as dissimilaridades
existentes nos padrées de consumo nao implicam necessariamente que criancas de
uma determinada classe socioecondmica sejam mais ou menos consumistas do que

o restante das criancas de outra classe.
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Mayo (2005) realizou pesquisa com jovens do Reino Unido com idades entre 10 e 19
anos e verificou que aqueles que possuem menos, de classes socioecondmicas
inferiores C e D, sdo mais interessados no consumo e preocupag¢des materialistas.

Para o autor, essa “lacuna de aspiragao” esta mais marcada em lares mais pobres.

Assim, neste trabalho, utiliza-se a hipdtese de que existam diferengcas no
envolvimento do consumidor entre criancas de familias com rendas variadas,
acreditando-se que as criangcas de classes inferiores sejam mais consumistas do
que as criangcas de outras classes. Para que isso seja verificado a situacao foi
problematizada e questiona-se: existem diferencas no envolvimento do consumidor

infantil de criangas de escolas publicas e privadas de Brasilia?

1.2 Objetivo Geral

Comparar as diferengas entre o envolvimento do consumidor infantil em criancas de

escolas publicas e privadas de Brasilia.

1.3 Objetivos Especificos

¢ Analisar o envolvimento do consumidor infantil em criancas de

escolas publicas;

¢ Analisar o envolvimento do consumidor infantil em criancas de

escolas privadas;

e Tracar o perfil demografico da populacéo pesquisada.

1.4 Justificativa

Com o passar dos anos, as criangas tornaram-se um publico alvo interessante para

as empresas. Elas consomem produtos infantis e possuem um razoavel poder de
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decisdo. Geralmente, sao influenciadoras de compras na familia e obviamente irdo
crescer e se tornardo adolescentes e adultos consumidores (dai a importancia vista
pelas empresas de fideliza-las ainda pequenas) além de exercerem influéncia entre

seus pares nos diferentes ambientes de convivéncia como escolas, clubes e cursos.

Elas assistem televisdo como forma de entretenimento e ficam expostas n&o so6 a
publicidade direcionada as criangas, mas também a publicidade direcionada aos
adultos e assim acabam seduzidas por marcas que nao sao destinadas ao publico
infantil, o que pode resultar na adogao de comportamentos que ndo sdo condizentes

a realidade delas proprias.

O numero de estudos que retratam a relagdo do marketing com as criangas €
crescente (CHILDS; MAHER, 2003; O’'SULLIVAN, 2005; PAINE; STEWART;
KRUGER, 2002). No Brasil, o Instituto Alana e a Agéncia de Noticias dos Direitos da
Infancia (ANDI) buscam divulgar a necessidade do controle e atencdo com o
marketing destinado ao publico infanto-juvenil, destacando o aumento da obesidade
no pais como um dos fatores que deveriam fazer as autoridades e a populagao
atentarem para este marketing e aquilo a que ele se propde e principalmente o modo

como os produtos sao oferecidos.

Segundo Linn (2006), Diretora Associada do Centro de Midia Infantil Judge Bakere e
co-fundadora da Coalizdo pelo Fim da Exploracdo Comercial Infantil, o investimento
mundial no marketing direcionado ao publico infantil esta estimado em cerca de US$
15 bilndes anuais. Trata-se de uma estratégia de adultos onde os alvos sdo as
criangas. O marketing infantil recebe enormes investimentos, é explorado em
inUmeras pesquisas que buscam cada vez mais entender como entrar nos desejos
infantis, descobrir o que as criangas almejam e com o que sonham de forma a tornar
tudo realidade, uma realidade que podera ser consumida a exaustao de pais e dos

préprios filhos.

Nesta batalha travada pelo marketing infantil, faz-se uso de todas as armas.
Psicdélogos treinados e bem orientados sobre a formacéao infantil trabalham em favor
das grandes corporagdes, revelando como chegar mais proximo dos sonhos e
desejos mais intimos e profundos das criancas. E notavel a grande mobilizagéo da
industria, que muitas vezes age por meio de uma ética distorcida e, no entanto, a
populagcado em geral - e aqui foca-se principalmente nos adultos - ndo se mobilizam

de forma firme para evitar as grandes perdas que a infancia tem sofrido.
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Rezende e Rezende (1993, p. 4) afirmam que as criangas brasileiras assistem em
média 4 horas de televisdo diariamente, um tempo quase igual aquele que dedicam
a escola. S6 este fato ja deveria gerar preocupagao para os responsaveis e “o
consumo infantil, geralmente acritico e passivo, sem duvida tera decisiva

interferéncia na representacao que a crianga formara da realidade”.

Além do mais, para Schor (2004), a literatura sobre as criangas e sua relagédo com o
consumo é bastante limitada, diferenciando entédo as criangas dos adolescentes, que

para a autora sdo muito estudados.

Uma vez que no pais existem poucos trabalhos publicados sobre o tema, este
estudo busca contribuir para o aumento da producao cientifica nacional sobre a
relagcdo do publico infantil com o consumo, um assunto extremamente atual e de

impactos na vida da sociedade como um todo.

O tempo foi um fator limitante na escolha do local de pesquisa. Optou-se por se
trabalhar no ambiente escolar uma vez que este ambiente permite o rapido acesso a
uma grande quantidade de criangas, possibilitando a abordagem de um maior

numero de individuos, facilitando a realizagao da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera abordada a fundamentacio tedrica do trabalho realizado. Ela
abrange o estudo sobre a segmentagcdo de mercado, o relacionamento da crianga

com o marketing e o envolvimento do consumidor infantil.

2.1 Marketing e a segmentacao de mercado

Para Grossi e Santos (2007), a sociedade do consumo teve inicio com a Revolugao
Industrial no final do século XVIII, tendo seu alicerce no capitalismo. Segundo
Pietrocolla (1989 apud GROSSI; SANTOS, 2007) com a quebra da Bolsa de Nova
York, em 1929, os paises periféricos precisaram buscar alternativas para suprir a
necessidades de produtos industrializados que ndo eram mais acessiveis, e para
tanto precisaram desenvolver uma politica voltada para a industrializagdo, o que
acarretou no crescimento de industrias, ainda que pequenas, responsaveis pela

produgao de bens de consumo essenciais para a sobrevivéncia.

Pinho (2001) argumenta que, justamente por ocorrer um aumento da capacidade de
producdo na década de 1930, em alguns setores, a produgédo veio a superar a
demanda. Com a criagdo de um maior numero de industrias os monopodlios
passaram a sofrer concorréncia de seus competidores e consequientemente tiveram
que desenvolver estratégias mais eficazes de vendas e promocao. Neste sentido, a
produgdo passou a ser orientada para as vendas. Até este momento “o consumo
continuava um fator relegado a segundo plano, pois ndo se reconhecia que a

demanda de um produto pudesse ser criada ou estimulada” (PINHO, 2001, p. 21).

Pietrocolla (1989 apud GROSSI; SANTOS, 2007) afirma que o desenvolvimento da
economia promoveu o crescimento dos paises periféricos, 0os quais apos alguns
anos, com o aumento da qualidade de vida de suas populagdes, passaram a copiar
os habitos de consumo dos paises centrais. Para o autor estes paises centrais ja se

desenvolviam pautados em uma sociedade do consumo, onde a ldgica vigente
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inventa novas necessidades que sao traduzidas na criagdo de novos bens que

possam ser consumidos, o que faz girar uma roda que nao para.

De acordo com Pinho (2001), o termo marketing comecou a ser utilizado nos
Estados Unidos no inicio do século XX. Em 1930 foi fundada a American Marketing
Assossiation (AMA), organizagdo responsavel por reunir os profissionais que se
dedicam a atividade. No Brasil, o marketing foi introduzido pelas multinacionais
européias e norte-americanas por volta de 1950, e justamente nesta época o
conceito de marketing comeca a organizar-se na orientagdo para o mercado, onde
entende-se a necessidade de conhecer a fundo o consumidor para produg¢ao dos

bens e servigos.

Atualmente, com mercados altamente saturados, para competir com mais eficacia
muitas empresas optam por concentrar seus esforcos, acbes e pesquisas em

determinados publico-alvo, segmentando a populagéo.

Para Kotler e Keller (2006c, p. 237), “um segmento de mercado consiste em um
grande grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias.” A
proliferagcdo de meios de propaganda e canais de distribuicdo além da fragmentacgao
crescente do mercado sao alguns dos fatores que tornaram o marketing de massa
ultrapassado, tornando-o muito caro e dificultando sua existéncia. Neste contexto a
segmentacdo de mercado surge como alternativa para a obtengdo de maior
satisfacdo do publico-alvo. Rocha e Christensen (1987, p. 48) definem que
"segmentar um mercado é reconhecer sua natureza essencialmente heterogénea.”,
ou seja, se as pessoas sdo diferentes, se suas preferéncias sdo diversas, de
maneira a ser mais eficaz o marketing precisa focar-se em determinado grupo que
apresente caracteristicas similares e preferéncias parecidas e a forma para se obter
isso € a partir da segmentacdo do mercado. A identificagdo destes compradores
com comportamentos de compra homogéneos é o grande desafio da segmentagéo

de mercado segundo Cobra (1992b).

Consoante com os demais autores Las Casas (1997) afirma que a

segmentacdo pode ser definida como: o processo de agregagdo de
consumidores com caracteristicas homogéneas, diferenciadas de outros
grupos, com o objetivo de planejar programas de marketing que se
aproximem mais da satisfacdo de desejos e necessidades do grupo ou
grupos escolhidos como mercado-alvo (LAS CASAS, 1997, p. 106).
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Cobra (1992b, p. 279) cita alguns requisitos para a segmentagdo do mercado, tais
como “a necessidade de um segmento ser especificamente identificado e medido,
evidenciar um potencial adequado, ser economicamente acessivel, reagir aos
esforcos de marketing e finalmente ele precisa ser estavel’. Para que ocorra a
segmentacdo de mercado é necessario que se conhega a fundo o publico-alvo da
acao de marketing. Este processo permite que sejam oferecidos ao publico produtos
e servigos que correspondam aos seus desejos. Neste contexto o publico infantil é
considerado de extrema importancia, uma vez que além de exercerem o papel de
influenciadores nas compras familiares sao também os futuros compradores do

amanha.

Dois grupos gerais de variaveis sao utilizados para segmentar os mercados
consumidores para Kotler e Keller (2006c, p. 243). Alguns pesquisadores levam em
consideragdo caracteristicas geograficas, demograficas e psicograficas das
pessoas. Outros buscam a identificagdo dos segmentos por meio da observacao de
questdes comportamentais, como “as respostas dos consumidores aos beneficios

procurados, ocasides e uso ou marcas”.

Uma vez que o publico infantil ndo € homogéneo a segmentagdo também se faz
necessaria para o desenvolvimento de acbes mais eficazes. As variaveis
demograficas como sexo, idade e renda familiar sdo algumas que permitem
estruturar grupos mais especificos e de caracteristicas mais similares principalmente
quando se trata deste publico em particular (KOTLER; KELLER, 2006c¢).

Na proxima secdo, sera abordada a relacdo que se estabelece entre as criangas e a

publicidade destinada a elas.

2.2 A publicidade e as criangas

Segundo Strasburger (2004), as criangas gastam um enorme tempo com a midia.
Mais tempo do que eles gastam com qualquer outra atividade de lazer, com exceg¢ao
de dormir. Quando as criangas de hoje chegarem aos 70 anos elas terdo gasto de 7
a 10 anos de suas vidas assistindo somente televisdo. Para o autor, as criangas

estdo mais sujeitas a sofrer influéncia da midia, por diversos motivos: por terem
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menos experiéncias com situagdes da vida real e por consequéncia serem mais
ingénuas; por estarem mais dispostas a acreditar nas informag¢des que recebem da
midia, uma vez que possuem um pensamento critico pouco desenvolvido e por
acreditarem que a midia esta representando o mundo real. Assim, quanto mais
assistem televisdo mais eles esperam que suas vidas acontecam em conformidade
com as regras e comportamentos que eles assistem de modelo na TV. Para
Strasburger (2004) a televisao e outras midias ndo sé transmitem informagao como
também moldam atitudes. Segundo o autor, criangas e adolescentes nos Estados
Unidos sédo expostos a 3000 comerciais por dia. Eles se tornaram alvo de uma
industria de 250 bilhdes de dolares anuais com 900 mil marcas para serem

vendidas.

McNeal (1999 apud STORY; FRENCH, 2004) afirma que cerca de 1 bilhdo de
ddlares sdo gastos anualmente nos Estados Unidos com propagandas de alimentos
direcionados para criangas, a grande maioria vinculadas na televisdo. Em soma com
esse valor, cerca de 4,5 bilhdes de ddélares sdo gastos com promogdes (como
prémios, amostras gratis e concursos) que visam atingir os jovens, e esta soma diz

respeito somente a produtos que buscam divulgar alimentos.

Para Marcondes Filho (1988, p. 79), a publicidade atinge o seu &apice de
possibilidades na televisdo. O autor lembra que a maneira com que se faz
publicidade é a mesma para se fazer televisdo e que a publicidade “trabalha com
modelos: modelos de beleza, de sensualidade, de elegancia, de cor, de jeito de
falar, de andar, de se alimentar, de namorar, enfim, modelos para todas as situacdes
da vida.” A publicidade busca impor valores muito mais do que so6 oferecé-los ao seu
publico. Além disso, ela é responsavel por veicular valores. Com a finalidade de
influenciar atitudes e comportamentos de forma a valorizar seus produtos e servicos,
a publicidade constréi seu mundo de fantasia de forma a incentivar sua
experimentagdo na realidade. Para Marcondes Filho (1988, p. 80) o produto é
totalmente secundario, o que seduz seus usuarios sao as promessas embutidas
naquele uso, naquela compra, aquilo que o produto representa, “o objeto simboliza
para o consumidor uma sintese daquela vida. Adquirir uma roupa, um perfume, uma

j6ia, significa pertencer aqueles ambientes”.

Rezende e Rezende (1993, p.7) dizem que “como mercadoria, a tevé vende todos

os valores, de produtos de limpeza a idéias, sentimentos e atitudes.” Para os
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autores, devido ao fato de a televisdo transmitir mensagens de alto grau de
verossimilhancga torna-se dificil duvidar daquilo que é vinculado nela. A preocupacao
fundamental nao é proibir a publicidade dirigida ao publico infantil, mas regulariza-la
de forma que os direitos das criangas sejam preservados e sua infancia nao seja
comercializada. Para Ceccarelli (2000) o que chama atengéo e constitui uma relagéo
perigosa é o fato de que ao estabelecer uma relacdo com o telespectador, essa
identificacdo seja capaz de criar referéncias ético-morais que ndo sejam adequadas
e que sejam diferentes daquelas necessarias para que se construa uma estrutura
social baseada em respeito e nos direitos do cidaddo. Em lares em que as criancas
assistem a diversos conteudos sem o acompanhamento dos pais para que possam
esclarecer ou orientar sobre possiveis mensagens apresentadas a preocupagao €
ainda maior, pois uma vez que o modelo familiar ndo esta presente a crianga pode

tomar como exemplo aquilo que aprende através de outros canais ou modelos.

Kotler e Keller (2006b) lembram que

atualmente, as empresas estdo mais propensas a usar a internet para
mostrar seus produtos as criangas e Ihes pedir informagées de marketing.
Afinal, milhdes de criangas e jovens com menos de 17 anos estdo online.
Para se conectar a eles, as empresas oferecem brindes em troca de
informacgdes pessoais (KOTLER; KELLER, 2006b, p. 179).

Para as criangas do novo milénio, a internet talvez seja a mais importante entre
todas as midias. Atualmente, computadores podem ser usados para enviar e-mails,
para jogar video-game, assistir filmes, ouvir musica e acessar a internet. Além disso,
por meio do computador, também ja é possivel assistir a programacao televisiva de
muitos canais de entretenimento. A internet também promove a publicidade. Muitos
sites tém como alvo as criangas, e solicitam informagdes pessoais sem solicitar
autorizacdo dos responsaveis. Além disso, as empresas associam suas marcas a
diversdo e descontragdo, promovendo jogos, brincadeiras, papéis de parede para
computador, desenhos e uma infinidade de atragdes sempre com a mascote, o
simbolo ou garoto propaganda da marca como personagem principal, onde as
técnicas interativas de marketing promovem a marca em ambientes online

cuidadosamente concebidos para as criangas.

As técnicas de marketing utilizadas para atrair a audiéncia e aumentar a venda de
produtos s&o as mais diversificadas possiveis. Todas as praticas sdo desenvolvidas

para acentuar os ambientes relacionados com a marca, promovendo uma futura
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lealdade do consumidor. Segundo Valkenburg (2000) algumas das praticas mais

comuns Ssao:

e repeticdo: envolve simplesmente repetir o mesmo comercial por varias vezes.
A idéia da familiaridade com o produto aumenta a probabilidade da compra e

uso do produto;

e chamar a atengcdo com caracteristicas da produgdo da propaganda: essa
pratica €& utilizada para atrair criangas interessadas no conteudo dos
comerciais. As caracteristicas concentradas nos anuncios de televisdo

incluem muita agdo e movimento, ritmo rapido, efeitos sonoros e musica alta;

e personagens de desenho e brindes: diz respeito a utilizagdo de personagens
que sdo associados a empresa e, portanto promovem o nome da marca. As
empresas usam O0OS mesmos personagens em campanhas online e na
televisao, além de utilizarem brindes, como pequenos brinquedos, em lanches

de fast-food - comida rapida;

e uso de celebridades: O apoio de celebridades a determinadas marcas auxilia
na venda de produtos. Criangas que gostam da celebridade que promove a

marca provavelmente realizam ou solicitam a compra do produto;

e 0 posicionamento do produto: quando as marcas ndo sdo mais somente
utilizadas pelos personagens, mas se tornam o proprio personagem, ou
quando anunciantes promovem suas marcas em sites da internet utilizados

pelas criangas;

e marketing viral: considerado o burburinho que se cria quando pessoas falam
sobre determinados produtos umas para as outras, seja no mundo “real’-
pessoalmente, seja via internet. Fazem parte do marketing viral videos
promocionais que aparentemente nao possuem conteudo relacionado com a

marca, e-mails enviados por amigos com a promogao de produtos etc.

Assim, a multiplicidade de canais encontrados pela industria para alcangar este
publico tem se tornado cada dia mais diversificado. Sao revistas voltadas ao publico
infantil, com diversas inser¢gbes publicitarias em suas paginas, anuncios em
televisao, o apelo de personagens infantis em bebidas, comidas e anuncios de fast-

food - comida-rapida. E preciso que o marketing dirigido ao publico infantil seja
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pautado numa relacao ética, com propdsito de auxiliar no processo educativo destes
individuos e que ao promover valores nao realize distor¢des da realidade nem

permita discriminagdes de qualquer tipo (LINN 2006).

Dada a importancia de se entender as criangas enquanto consumidoras, a seguir

sera apresentado o conteudo sobre este papel que elas exercem no mercado.

2.2.1 Compradoras e influenciadoras das compras

Em uma sociedade altamente capitalista, devido a alta competitividade do mercado,
o marketing desenvolveu a tendéncia de segmentar nichos cada vez mais
especificos em suas ag¢des e o desenvolvimento da ciéncia auxilia na contribuigao

do aumento de estudos acerca de publicos antes nao visados, como as criangas.

Shoham e Dalakas (2005) ao realizarem estudo em Israel para verificar a influéncia
das criangas nas decisdes de consumo da familia, constataram que, independente
da cultura, as criangcas exercem alta influéncia nas compras, principalmente
naquelas que consideram mais relevantes para si proprias. Os autores realizaram
uma comparagao de resultados de estudos realizados nos Estados Unidos com os

resultados encontrados na pesquisa com criangas israelitas.

No Brasil, Silva, Avanzi e Silva (2007) verificaram que os pais consideram suas
escolhas de roteiros turisticos levando direta ou indiretamente as opinides dos filhos
em conta, o que ressalta o poder de influéncia destas criangas na tomada de

decisao familiar no pais.

O estudo Kids Power — Poder das criangas (2007), realizado pelo Instituto de
pesquisa TNS InterScience, mostrou que 71% das maes brasileiras com filhos entre
3 e 9 anos estdo dispostas a comprar as marcas que as criangas pedem. Além
disso, 52% destas criangas possuem um poder de compra direto, pois recebem
dinheiro dos pais. Destes, 13% recebem dinheiro todos os dias, 29% recebem uma
vez por semana, 8% recebem a cada 15 dias, 19% uma vez por més e 32% nao
possuem uma frequéncia pré-estipulada para o recebimento do dinheiro. A pesquisa

demonstrou também que 59% das criangas gastam todo o dinheiro que recebem e
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apenas 39% guardam a quantia recebida, o maior e o menor indice,

respectivamente, entre os paises pesquisados — Brasil, Argentina e México.

A pesquisa mostra, ainda, a reagao das criangas quando as maes nao compram
aquilo que elas gostariam. Verificou-se que 57% sao insistentes, deixam de pedir o
produto por um tempo e voltam a pedir logo em seguida, 34% sao razoaveis,
entendem e ndo pedem mais e 9% brigam, protestam, choram, gritam ou

esperneiam quando ndao conseguem o que desejam.

McNeal (1998) lembra que produtos e servigos antes voltados para adultos hoje
também estdo disponiveis em versdes para as criangas. Para ele, existem duas
formas pelas quais as criangas influenciam as compras feitas pelos pais: de maneira
direta e de maneira indireta. A influéncia direta é realizada através de pedidos,
exigéncias e dicas. Ja a influéncia indireta significa que os pais conhecem os
produtos e marcas que seus filhos preferem e usam, sem que as criangas tenham
que lhes dizer. McNeal (2000 apud GROSSI; SANTOS, 2007) afirma que o publico
infantil representa trés formas de mercado: um mercado primario, onde as criangas
gastam seu dinheiro de acordo com seus desejos e necessidades; um mercado
secundario, onde ocorre o gasto do dinheiro dos responsaveis em beneficio da
propria crianga; € um mercado de futuro de todos os bens e servigos, onde a

maxima de fidelizar hoje para garantir o consumidor de amanha se faz verdadeira.

Silva, Avanzi e Silva (2007) observam que as criangas passam por trés etapas em
seu desenvolvimento: o universo das observagdes (0-2 anos); o universo das
indagacgdes (3-5 anos) e o universo racional (6-12 anos) e que ja nas duas ultimas
etapas exercem influéncia direta nas compras realizadas pelos pais. Na primeira
etapa, embora as criangas nao realizem efetivamente a compra, elas sdo grandes
influenciadoras, uma vez que 0s pais passam a comprar os produtos que com o
tempo percebem serem os preferidos dos filhos. Essa constatacdo dos autores vai
ao encontro da influéncia indireta relatada por McNeal (1998), e demonstra que
mesmo nas situagdes em que nao sao os agentes finais das compras as criangas se

posicionam de maneira importante para que a compra seja efetuada.

Nota-se que ao buscarem realizar seus desejos de consumo influenciando o
comportamento de compra dos responsaveis, o publico infantil ja formalizou em seus

pensamentos suas preferéncias por determinadas marcas e produtos em detrimento
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de outros e esse reconhecimento demonstra que a exposicdo das criangas ao

marketing destes produtos resultou em uma identificagdo do publico com o produto.

Strasburger (2004) afirma que criangas abaixo dos 12 anos de idade gastam por ano
25 bilhdes de ddlares e que juntamente com os adolescentes eles influenciam 200

bilhdes de ddlares anuais em compras feitas por seus pais.

Segundo Calvert (2008) estudiosos estimam que criangas dos 4 aos 14 anos de
idade tenham influenciado mais de 500 bilhdes de ddélares anuais em compras para
casa. Os publicitarios ja perceberam que influenciar os jovens ¢ influenciar a deciséo
de compra de toda a familia. Valkenburg (2000) concorda com estas afirmagdes e
reforca que as criangas hoje ndo somente possuem grandes quantidades de
dinheiro para gastar consigo mesmas, como influenciam tremendamente as compras
dos responsaveis. Além de instrugdes sobre as compras da casa, orientando na
compra de doces, cereais e lanches, a medida que crescem eles também
influenciam diretamente a escolha dos pais por restaurantes, viagens e até carros

Novos.

Diversas autoras (GROSSI; SANTOS, 2007; LINN, 2006; SCHOR, 2004) fazem
referéncias as inumeras taticas promovidas pelas empresas para promocéo de seus
produtos. Linn (2006, p.58) lembra que o “fator amolagao” foi objeto de estudo de
diversas empresas, de forma a descobrir “quais tipos de pais estdo mais propensos
a ceder as amolagdes”, sendo os pais divorciados e aqueles com criangas pequenas
e adolescentes os que aparecem no topo da lista . O intuito da pesquisa realizada
pelas empresas privadas foi encontrar meios para aumentar suas vendas a partir do
fator amolacgao, verificando, segundo Linn (2006, p.58), “algumas coisas pelas quais
as criangas normalmente amolam os pais, estimando a freqiéncia de sucesso para

cada tipo de pedido”.

As criangas exercem sim influéncia no processo de decisdo de compras de seus
pais e essa influéncia existe da necessidade que sentem de possuir determinados
bens e produtos. Verifica-se, portanto, que a publicidade influencia e molda os

gostos e desejos das criangas.

Para que se entenda a respeito da imersao das criangas na cultura do consumo, é
preciso saber mais sobre o envolvimento do consumidor infantil, tema da proxima

secao.
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2.3 O envolvimento do consumidor

Neste trabalho, o envolvimento do consumidor sera caracterizado pela definicdo
utilizada por Schor (2004), onde o envolvimento do consumidor é entendido como a

imersao da crianga na cultura do consumo, como consumismo.

E fundamental o estudo a respeito do impacto do novo ambiente de consumo, como
um todo, na vida das criancas. No entanto, a cultura do consumo é uma realidade
abrangente dificil de se definir e de se mensurar. O estudo de Schor (2004) procura
quantificar o que ela denomina de “envolvimento do consumidor”. Portanto, para
Schor (2004), o fato de ser impossivel encontrar um, ou até dois, indicadores que de
forma precisa e resumida expressem o que seria este envolvimento do consumidor,
torna necessaria a realizagcdo de uma caracterizacdo ampla de atitudes de
consumidores, valores esposados e atividades realizadas por eles. Entédo, a escala
desenvolvida pela autora trabalha o envolvimento do consumidor como um construto
multi-dimensional composto por trés fatores de primeira ordem, sendo eles:
insatisfacdo, orientagdo do consumidor e reconhecimento da marca. O envolvimento
do consumidor é considerado, entdo, como o envolvimento e a imersao das criangas

na cultura do consumo.

Schor (2004) afirma que a relagdo das criangas enquanto consumidoras data de
muitos anos e lembra que alguns produtos infantis, como a literatura e o vestuario,

estao disponiveis para este publico ha séculos.

Para Schor (2004, p. 9), a mudancga ocorrida no rumo da imersao das criangas na
cultura do consumo é um fato sem precedentes. Para ela, antigamente o consumo
era moderado em comparagao com outras atividades como brincadeiras, lazer e a
escola. Hoje, as horas vagas sédo preenchidas pelo marketing que “substitui as

sociabilidades nao estruturadas”. No mais, segundo Schor (2004),

0s jovens sdo o repositério da informagdo de consumo e da identificagdo
das marcas. Sao os primeiros utilizadores das novas tecnologias e os mais
atentos aos produtos, marcas e ultimos langamentos. O mundo infantil é
cada vez mais construido em torno do consumo, quando as marcas e 0s
produtos determinam quem esta “por dentro” e que esta “por fora”, quem é
"quente” e quem nao é, quem tera amigos e quem nao os tera, quem
alcangara posi¢coes sociais de destaque e quem nao sera bem-sucedido
nisso. (SCHOR, 2004, p. 4)
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Bottomley et al. (2007) afirmam que os pesquisadores tém se interessado no
materialismo e na cultura do consumo ha mais de 30 anos, embora a maioria dos
trabalhos tenha seu foco nos adultos em vez das criangas. Muitas escalas para
medir o materialismo entre adultos foram desenvolvidas ao longo dos anos, como a
de Belks (1985 apud BOTTOMLEY et al., 2007), baseada em tragos de
personalidade e a de Richins e Dawson (1992 apud BOTTOMLEY et al., 2007), que
consideram o0 materialismo como um sistema de valores pessoais, crengas

solidificadas que definiriam o que é importante para o individuo.

Para Bottomley et al. (2007), & fundamental que sejam utilizadas escalas adequadas
para o publico infantil na medigcdo do materialismo, pois é evidente a necessidade de
métodos proprios para este publico alvo, com caracteristicas unicas e tao diferentes

dos adultos.

As escalas desenvolvidas com foco no publico infantil sdo consideradas por
Bottomley et al. (2007) como confiaveis, com critérios abrangentes de validade, mas
que ainda deixam a desejar sobre a dimensao do construto analisado, no caso o

materialismo infantil.

Neste trabalho sera utilizada a escala de envolvimento do consumidor desenvolvida
por Schor (2004) que tem como objetivo focar menos os tragos de personalidade e
0s valores pessoais que as criangas podem usar para interpretar o mundo que as
cerca — visto os motivos ja citados sobre a utilizacdo destas caracteristicas — e focar

no comportamento do consumidor infantil.

A seguir, serao sintetizados os subfatores da escala a ser utilizada no trabalho.

2.3.1 Insatisfacao

Anuncios publicitarios acentuam o consumismo em criangas porque Sao
desenvolvidos para despertar desejos que de outra forma n&o seriam salientados.
Para Wulfmeyer e Mueller (1992 apud BUIJZEN; VALKENBURG, 2003), as
propagandas divulgam a ideologia de que posses e bens s&o importantes e que
qualidades como beleza, sucesso e felicidade podem ser obtidas somente por bens

materiais. Assim, as criangas compreendem em suas mentes que é fundamental a
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posse de bens que possam proporcionar tudo aquilo que elas desejam em termos

de satisfacéo pessoal.

Para Buijzen e Valkenburg (2003), as criangas mais novas (menores de 8 anos)
tendem a entrar mais facilmente em conflito com os pais do que as criangas mais
velhas. Isto pode ser explicado devido ao fato destas criangas realizarem a maior
parte de suas compras através de solicitagbes aos pais. Além disso, quando
consideram um item extremamente atrativo, criangas mais novas tendem a focar
toda sua atengao nos aspectos sedutores do que as estimula e acham muito dificil
resistir ao foco de sua adoracao, podendo causar conflitos quando os responsaveis
nao estdo dispostos a satisfazer seus desejos. No mais, quando suas expectativas
nao sao correspondidas as criangas menores normalmente choram, pedem e
reclamam, demonstrando raiva e frustragdo para tentar convencer seus pais. A
medida que crescem, as criancas desenvolvem uma maior sofisticacdo de técnicas

de persuasao dos pais, como negociagao e charme.

Para Strasburger (2001), criangas com idade entre os 8 e 10 anos tém habilidade
cognitiva para processar propagandas mas nao necessariamente o fazem. Ja
criangas de 11 e 12 anos possuem o pensamento mais diversificado, com
pensamentos concretos. Ainda assim eles podem ser persuadidos pelas mensagens
emotivas do marketing, que joga com suas preocupagdes sobre aparéncia, auto-

estima e sexualidade.

De acordo com Calvert (2008), a exposicao das criancas ao marketing pode
ocasionar resultados negativos, incluindo conflitos entre pais e filhos, cinismo,
obesidade, e atitudes consumistas. A autora lembra que o0s pais sdo o0s
responsaveis por prover os recursos financeiros que permitem que as criangas
facam compras. O modo como os responsaveis se relacionam com o dinheiro e
como ensinam essas criangas a utiliza-lo pode influenciar a maneira como as
criangas respondem ao marketing de produtos direcionados a eles, e como este

marketing ira afetar o resultado do desenvolvimento das criangas.

Para Schor (2004, p. 204), o consumo é uma atividade intrinsecamente social, e
aquilo que uma pessoa compra, veste ou come afeta o desejo e o comportamento
dos que estdo a sua volta. As criangas principalmente, "se preocupam, as vezes
desesperadamente, com o modo como suas escolhas serdo recebidas pelos

colegas”.
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Para Atkin (1980 apud BUIJZEN; VALKENBURG, 2003), as propagandas
representam um mundo de pessoas bonitas e produtos desejaveis. Quando uma
crianga assiste a comerciais de televisdo e compara a sua situagdo com a situagao

idealizada no comercial, a discrepancia entre os dois mundos pode causar tristeza.

O publico infantil encontra-se tdo imerso na cultura do consumo que o fato de um
colega possuir determinado bem material pode ser motivo de frustracdo quando a
outra crianga também n&o o possui. Nao ter os bens a que aspiram, perceber que as
outras criangas possuem mais coisas, nao ter dinheiro para realizar as compras tao
desejadas, séo vistos como motivos de insatisfagdo para o publico infantil. A
insatisfacdo é gerada justamente quando a crianga é exposta a padrbes diferentes
dos seus, quando ela exerce a comparagao com outras criangas e senti-se

inferiorizada por nao ser igual aquele padrao estipulado (SCHOR, 2004).

A seguir, sera apresentado o fator Orientagdo do consumidor.

2.3.2 Orientagao do consumidor

Segundo Roberts e Manolis (2000), para os pesquisadores e para os agentes de
marketing, nenhuma caracteristica demografica € mais importante do que a idade.
Mitchell (1995 apud ROBERTS; MANOLIS, 2000) afirma que a idade possui um
papel integral para determinar o comportamento do consumidor.

Para McNeal (1979), as criangas de aproximadamente 4 anos podem ser
consideradas consumidoras por meio de alguns pontos de vista. De um ponto de
vista econdmico elas possuem desejos e habilidades para comprar. Pelo lado
psicologico, elas possuem necessidades e habilidades cognitivas para expressar
essas vontades para o mercado. Pelo lado dos negocios, as criangas sao
consumidoras na medida em que planejam suas compras, procuram informacdes
sobre os produtos, realizam verdadeiramente o ato de comprar, agem normalmente
com o seu proprio dinheiro e avaliam as compras realizadas. Para o autor,
independente das caracteristicas individuais de cada familia, os pais entendem que
se tornar consumidor faz parte do processo natural de crescimento. Criangas de

quatro anos (ou menores) sao levadas para passeios nos shoppings e séao
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introduzidas pelos pais aos componentes principais do mercado — dinheiro, produtos
e lojas. Para McNeal (1979), os pais ndo parecem se esforgar para esconder o

mercado de consumo dos menores ou para protegé-los dos efeitos deste mercado.

Valkenburg e Cantor (2001) afirmam que o comportamento do consumidor possui
quatro caracteristicas: sentir desejos e preferéncias, procurar meios de satisfazer
esses desejos, fazer uma escolha e uma compra e avaliar os produtos e suas
alternativas. As autoras afirmam que 40% dos pais de criangas de 2 anos dizem que
seus filhos reconhecem nas lojas produtos promovidos por propagandas. Com o
aumento da idade essa percentagem aumenta: 60% dos pais de criangas de 3 anos,
84% dos pais de criangas de 4 anos e 88% dos pais de criangas de 5 anos afirmam

que os filhos reconhecem os produtos que viram em propagandas.

Valkenburg e Cantor (2001) lembram que as criangcas em idade pré-escolar
acreditam que as informagdes vinculadas nos comerciais sejam verdadeiras, e que
eles tém dificuldade em distinguir fantasia e realidade. As autoras reforgam que as
criangcas pequenas, de 3 e 4 anos, tém dificuldade de retirar sua atengdo dos
produtos que consideram mais atrativos, pois para eles brinquedos e doces sao
praticamente irresistiveis, e justamente por isso muitas vezes tendem a entrar em
conflito com os responsaveis quando as compras sao negadas. McNeal (1979)
reforca que enquanto consumidoras as criancas de cinco anos também compram
itens de imediata gratificagcdo propria: doces, bebidas, sorvetes, chicletes etc.

Ocasionalmente comprarao um brinquedo ou presente para si mesmos.

Calvert (2008) acredita que as criangas dos 2 aos 7 anos de idade sé&o
especialmente ligadas a caracteristicas como a apresentagdo do produto além de
acreditarem que eventos imaginarios e personagens ficticios podem ser reais. Por
volta dos 7 aos 11 anos as criangas passam entdo a entender o mundo de uma
maneira mais realista, e comecam a pesquisar informacdes sobre os produtos na
internet e outros lugares, nao ficando restritos aquilo que é veiculado nos

comerciais.

Para Schor (2004), as criangas estdo se tornando consumidoras cada vez mais
cedo. Segundo a autora estima-se que as criangas entre os 6 e 12 anos visitem lojas
duas a trés vezes por semana e coloquem no carrinho de compras seis itens em

cada visita.
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Para McNeal (1979), dos 7 aos 12 anos de idade, o papel enquanto consumidor sera
rotineiro para as criangas, elas frequentemente comprarao coisas. Nesta idade, elas
nao irdo considerar o0 consumo como um dever ou privilégio, mas como um
comportamento normal de pessoas da sua idade ou mais velhos. A esta altura, elas
ja estardo comprando em diversas lojas, ja irdo devolver e detectar produtos com
defeitos, irdo reclamar de produtos que néo correspondam a promessa vinculada em
sua propaganda, serao criticas quanto ao que assistem, comprarao nao so para si
préprias mas para os outros e ja terao suas preferéncias por determinadas marcas -
que mudarao com o tempo ou com a influéncia dos colegas. Neste momento, o autor
afirma que a crianga pode nao estar pagando as contas da casa e pode nao prever
0s gastos mensais da casa com supermercado, mas de qualquer ponto de vista,

incluindo o ponto de vista de um adulto, ela ja sera uma consumidora.

McNeal (1979) lembra, ainda, que para as criangas, a fonte mais confiavel de
informacbdes para compras sdo os pais, que confirmam as informagdes que as
criangcas recebem de outras fontes. As propagandas e os amigos sdo a segunda
fonte mais importante, onde existem dois fluxos de informagdes: um da televiséo
para as criangas, que € confirmado pelos amigos e pais; e o outro originado dos
amigos que é confirmado pela televisdo. Outra importante fonte de informagéo séo

as lojas, ou ndo exatamente as lojas, mas seus produtos, embalagens e marcas.

Os diversos componentes que fazem parte do mercado de consumo sao entendidos
pelas criancas de diferentes formas de acordo com a idade que possuem. As
criangas aos 4 anos de idade ja tém a nogado de que o dinheiro serve para comprar
coisas e por volta dos 9 anos eles ja entendem as razbes para se guardar dinheiro.
McNeal (1979, p. 354) afirma que “independente da idade, ha uma pequena questao
sobre o significado do dinheiro para as criancas. E o requisito basico para se obter

coisas boas na vida”.

As lojas para o publico infantil simbolizam exatamente o lugar onde estdo as coisas
que o dinheiro pode comprar. A partir dos 9 anos eles entendem que seus gastos
contribuem para o lucro da loja, ainda assim eles nao fazem idéia do tamanho do

lucro que isso simboliza e nem tém interesse em saber mais a respeito.

Segundo Valkenburg e Cantor (2001), a faixa etaria que compreende as criangas
dos 8 aos 12 anos credita um papel muito importante a opinido dos amigos. Este é

também um periodo onde o olhar das criangas para detalhes e qualidade dos
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produtos se desenvolve, além também do desenvolvimento de suas habilidades de
avaliar criticamente e comparar produtos e informacdes. Por desenvolverem um forte
comprometimento e lealdade as normas dos grupos que freqliientam, estas criangas
sao incrivelmente sensiveis aos pensamentos, opinides, julgamentos e avaliagdes
das outras criangas, e tornam-se muito perceptivas ao que € legal, descolado e ao
que € moderno. No mais, elas prestam muita atengdo no modo como se comportam
em publico e nas maneiras que podem encontrar para evitar serem ridicularizadas
no que diz respeito as roupas que usam e, inclusive, no que diz respeito as suas
preferéncias televisivas. E também nessa idade que elas aumentam sua lealdade as

marcas.

Para as autoras, por volta dos 9 — 10 anos de idade, as criangas comegam a perder
o interesse em brinquedos e desenvolvem uma preferéncia por produtos com uma
funcdo social, como musica, equipamentos eletrbnicos e equipamentos para

esporte.

Para Jovchelovitch (2005 apud GROSSI; SANTOS, 2007, p.448), os brinquedos sao
formas de apego da crianga embora a sociedade de consumo esteja modificando
esta fungdo. Para a autora, “o excesso de ofertas vem agravando a caracteristica da
descartabilidade dos produtos logo apds serem adquiridos, pois ja esta em voga o

desejo por outra aquisi¢ao”.

Linn (2006) critica o fato de pais, empresas e a sociedade encorajarem valores
materialistas nas criangas cada vez mais cedo, o que resultara em adultos mais

consumistas e orientados a propagar essa caracteristica a novas geracgoes.

Furnham (2001 apud LAURINDO; LEAL, 2008) acredita que apesar dos gostos
parecidos numa mesma faixa etaria, o fator social pode afetar os habitos de
consumo. O autor salienta que a aprendizagem de consumo sera diferente para as
criangas pobres, tendo em vista que na maioria das vezes elas ndo podem consumir
da mesma forma que a crianga de classe elevada. Gunter e Furnham (1998 apud
VALKENBURG, 2000) reiteram que além do nivel socioecondmico das criangas, a
freqUéncia e o tipo de envolvimento entre pais e filhos e o envolvimento das criancas
com seus colegas também sao considerados fatores importantes na construgcado do

comportamento orientado ou ndo ao consumo.
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2.3.3 Reconhecimento da marca

Ross e Harradiner (2004), em estudo realizado com criangas de 5 a 6 anos e seus
pais, constataram que os responsaveis acreditam que as criangas nao tém grande
conhecimento sobre marcas e, no entanto, acreditam que a constante exposicdo dos
filhos as marcas resultara em alguma influéncia. Diferente do que pensam os pais, 0
estudo comprovou que desde pequenas (5-6 anos) as criangas ja tém nog¢ao sobre
as marcas e que, a medida que crescem, essa nogao torna-se mais sofisticada. A
necessidade de ter um produto de marca reconhecida € expressa pelas criangcas
entre 9 e 11 anos que afirmam que prefeririam ter produtos que fossem falsos mas
parecessem originais do que ter um produto de marca desconhecida, o que coincidiu
com a opinido dos responsaveis que afirmaram que seus filhos eram preocupados

em ter produtos de etiquetas certas, conhecidas.

Para McNeal (1999 apud STORY; FRENCH, 2004) o marketing pesado direcionado
para os jovens, especialmente as criangas mais novas, parece estar sendo dirigido
pelo desejo de desenvolver e construir o reconhecimento da marca, sua preferéncia
e lealdade. Os analistas de marketing acreditam que a preferéncia por marcas
comeca antes do comportamento de compra ser iniciado. Para o autor, a preferéncia
das criangas por determinada marca esta relacionada a dois fatores: experiéncias
positivas vivenciadas pelas criangas com a marca e o fato de os pais gostarem da
marca. Ele lembra que os esforgos de marketing para criar o reconhecimento da
marca tém como alvo criangas cada vez mais novas, uma vez que sabem que elas
sao influenciadoras de compras e tem grande habilidade em “amolar” os pais com
pedidos constantes por produtos especificos. A primeira solicitacdo de uma crianga
por um produto ocorre por volta dos dois anos de idade e 75% das vezes esse
pedido ocorre em um supermercado. Os primeiros pedidos sdo em 47% das vezes
por cereais matinais, 30% para lanches e bebidas e 21% para brinquedos. Além
disso, os pedidos sao feitos na maioria das vezes através do nome da marca

especifica que desejam.

Para McNeal (1979), as marcas de muitos produtos que as criangas compram sao
importantes para elas. O reconhecimento da marca ¢é alto. Criangcas que ainda nao

sabem ler conseguem reconhecer e pronunciar 0 nome de uma marca quando ela
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lhes & apresentada na forma de seu simbolo, como em uma embalagem. A
preferéncia por determinadas marcas existe em todas as idades, mas parece ser
maior entre 0s mais novos, mas isso acontece porque aparentemente os mais
velhos ja elegeram marcas substitutas. Além do mais, as marcas possuem atributos,
elas podem ser caras ou baratas, de alta ou baixa qualidade e orientadas para

adultos ou criangas.

Montigneaux (2003 apud LAURINDO; LEAL, 2008) explica que criangas de 5 a 6
anos estdao numa fase em que comegam a comparar produtos utilizando como base
atributos abstratos ou funcionais, o uso, o logotipo e elementos figurados. Aos seis
anos estas criangas conseguem citar ao menos um nome de marca por categoria de
produto, mas lembra que para estas criangas a marca serve somente para
literalmente nomear o produto. Para o autor, € a partir dos 7 a 8 anos de idade que o

conceito de marca nasce.

Ja Baader (2002 apud LAURINDO; LEAL, 2008) afirma que desde cedo, até mesmo
antes da alfabetizagao as criangas ja conhecem personagens, marcas, produtos e ja

utilizam critérios proprios para avalia-los e conceitua-los.

Para McNeal (1999 apud CONNOR, 2008) os analistas de marketing estdo avidos
para atingir as criangas pequenas, nao necessariamente para promover
determinados produtos, mas com o objetivo de construir lealdade a marca, com base
na teoria de que quanto mais cedo o reconhecimento com a marca € estabelecido,

mais forte sera a lealdade a marca quando a crianga crescer.

Para Achenreiner e John (2003), a atual geragcdo de jovens consumidores tém se
destacado como a que possui maior consciéncia de marcas, em virtude da
profundidade e tamanho de conhecimento e preferéncias por marcas especificas. As
autoras lembram que as criangas reconhecem nomes de marcas cada vez mais
cedo, por volta dos 3 - 4 anos de idade e que este reconhecimento e solicitagdo por
marcas aumenta na medida em que as criangas crescem. Na idade entre 7 — 8 anos
de idade, o publico infantil € capaz de nomear inUmeras marcas por categorias de
produtos, mencionar marcas como um tipo de informagdo importante sobre um
produto, além de solicitar produtos pelo nome de suas marcas. Para as autoras, isso
fornece suporte para se afirmar que as marcas sao importantes para as criangas,
além de sugerir que esta importancia cresce ao passo em que crescem também os

consumidores.
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Entender o significado que esta atrelado a possuir certos produtos ou marcas é
conhecido como simbolismo do consumo, e este simbolismo € um importante
aspecto da socializagdo das criangas no mundo do consumo. Achenreiner e John
(2003) constataram que o desenvolvimento das habilidades das criangas em
reconhecer simbolos de consumo comecga por volta dos 7 - 8 anos de idade. Neste
ponto, contudo, eles estdo mais ligados a caracteristicas perceptuais do ambiente
que os rodeia e estdo mais propensos a usar esses tipos de caracteristicas para
compreender o simbolismo por tras de determinados produtos. As percepgdes se
tornam mais refinadas enquanto as criangas crescem. Por volta dos 11 - 12 anos de
idade, os individuos ja sao capazes de decodificar simbolos de consumo baseados
no nome das marcas, formando impressdes sobre os donos dos produtos baseados

na imagem e nos significados das marcas identificadas nos usuarios.

Assim, segundo Achenreiner e John (2003), a consciéncia das criangas sobre as
marcas pode ser considerada um fenédmeno diferente se levada em consideragdo a
idade da crianga. A nogao da marca em criangas mais novas tende a ser relacionada
pela familiaridade e visibilidade do nome da marca em comerciais, lojas e entre os
amigos. Eles podem solicitar um determinado ténis somente porque viram outra
crianga usando e o acharam legal. Ja criangas mais velhas relacionam as marcas de
um modo mais profundo, buscando entender o que a marca expressa € o que diz
sobre eles. Sendo assim, eles podem pedir por um determinado ténis porque aquela
marca € para grandes corredores, assim os distinguindo pelo uso do atributo ligado

a marca.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas informacdes sobre o tipo de pesquisa que foi
realizada, as organizagdes que participaram da pesquisa, bem como a descri¢ao
dos procedimentos de coleta e analise de dados. Além disso, serdo caracterizados o

instrumento de pesquisa e a populagdo e amostra.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para Vergara (2000), a pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e quanto aos
meios. Quanto aos fins, esta foi uma pesquisa descritiva, pois expds caracteristicas
de um determinado fenbmeno, e quanto aos meios, foi uma pesquisa de campo e

bibliografica.

A pesquisa de campo, segundo Vergara (2000), € uma investigagdo empirica que se
da no local onde ocorre o fenbmeno e a pesquisa bibliografica € o estudo realizado
com o que foi publicado sobre o assunto em livros, artigos cientificos e rede

eletrénica para a realizagao da fundamentacéao tedrica e metodolégica do estudo.

A pesquisa realizada possuiu natureza quantitativa, pois comparou dados numéricos
sobre o envolvimento do consumidor infantil entre criancas de escolas publicas e
privadas de Brasilia, demonstrando a importancia da existéncia de um maior numero
de estudos que busquem conscientizar pais e responsaveis sobre a necessidade do
cuidado e atencao que devem ser tomados com o0 espago do consumo existente na

vida das criancas.

Além disso, a pesquisa fez uso de um instrumento predefinido, neste caso, o

questionario.
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3.2 Caracterizacao do setor

Segundo dados do Censo da Educacdo Basica de 2009 realizado pelo Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas (INEP), o Brasil possui 152.251 mil escolas de

ensino fundamental, sendo 833 no Distrito Federal.

O ensino fundamental promove a formagao de criangas com idade média entre os 6
e 14 anos, divididas em 9 anos — antigamente denominados séries. Ele constitui dois
ciclos, os primeiros 5 anos correspondem aos anos iniciais, onde normalmente o
trabalho é desenvolvido por um unico professor, € os ultimos 4 anos, que
correspondem aos anos finais, onde uma equipe de professores de diferentes

disciplinas realiza o trabalho educacional.

A matricula das criangas compreendidas nesta faixa etaria é obrigatéria, segundo o
inciso | do artigo 4° da Lei 9.394/96, que estabelece as diretrizes e bases da
educacado nacional. Além disso, de acordo com o artigo 6° da Lei 9.394/96 é
responsabilidade dos pais efetuar a matricula, e segundo o artigo 4° da mesma Lei,

0 governo deve garantir vagas para todas as criangas.

No ano de 2009, o Distrito Federal possuia 418.913 mil alunos matriculados no

Ensino Fundamental.

3.3 Populagao e amostra

Varias instituicdes de ensino foram contatadas para a realizacdo da pesquisa e
aquelas que autorizaram o trabalho foram entdo visitadas. Assim, 6 instituicbes de
Ensino Fundamental publicas e 2 instituicdes de Ensino Fundamental privadas
participaram da realizagao deste trabalho. As instituicbes de ensino visitadas para a
realizagcao da pesquisa contam com 1.335 alunos matriculados no sexto ano, sendo
745 matriculados em escolas publicas e 590 matriculados em escolas privadas. Para
a realizacdo do survey foi realizada uma pesquisa censitaria com os alunos

matriculados no 6° ano (antiga 52 série) de cada uma das escolas.
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3.4 Instrumento de pesquisa

Bottomley et al. (2007) levantaram os problemas encontrados na utilizacédo de
escalas criadas para adultos serem utilizadas para medir o materialismo entre as
criancas. Belks (1985 apud BOTTOMLEY ET AL., 2007) realizou seu trabalho com
base na personalidade, mas para Bottomley et al. (2007, p. 4), é dificil chegar a um
consenso sobre em que idade a personalidade de uma crianca esta suficientemente
formada para que possa ser medida. Os autores acrescentam, também, que as
criangas podem entender o mundo de uma forma diferente dos adultos, e assim “a
nogao de sucesso pode ser vivenciada de maneira diversa por criangas em um
parquinho e por adultos no ambiente de trabalho” e, portanto, a escala desenvolvida
por Richins e Dawson (1992 apud BOTTOMLEY ET AL. 2007), que leva em
consideragao valores pessoais de cada individuo para realizar a medicdo do
materialismo, apresentaria problemas para ser utilizada com criangcas. No mais, para
os autores, questdes com afirmagdes negativas podem ser de dificil compreenséo
para criangas, o que poderia resultar em dificuldade para responder as perguntas ou
em respostas inacuradas, uma vez que estes itens demandam maiores habilidades
cognitivas dos individuos. Sendo assim, é fundamental a utilizagcdo de uma escala
desenvolvida especialmente para as criancas, que leve em consideragao todas as

peculiaridades referentes a este publico.

O instrumento de pesquisa utilizado no trabalho foi o questionario desenvolvido por
Schor (2004) e validado por Bottomley et al. (2007), apresentado no Anexo A. Ele
contém 16 questdes fechadas que medem o envolvimento do consumidor infantil,
considerando o envolvimento do consumidor como um construto multidimensional
que compreende outros trés fatores de primeira ordem, sendo eles: insatisfacédo
(tens 1, 3, 6, 8, 12 e 13), orientagdo do consumidor (itens 7, 9, 10, 11 e 15) e
reconhecimento da marca (itens 2, 4, 5, 14 e 16). Além destas questdes fechadas, o
questionario é composto por dez questdes sobre dados demograficos, que foram
adaptadas, sobre os seguintes assuntos: idade, etnia, sexo, escolaridade e estado
civil dos pais. A pesquisa realizada por Schor (2004, p.157) nao pergunta sobre a
situagao financeira das familias, pois segundo a autora “as criangas ndo costumam
saber o valor da renda e outros dados econdmicos”. Por conta desta dificuldade,

Schor (2004) utilizou a educacgao dos pais para inferir a classe socioecondmica da
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crianga, uma pratica usual em pesquisas, segundo a autora. Portanto, neste trabalho
a inferéncia da classe socioecondmica das criancas sera feita da mesma maneira. O
questionario original foi formulado na lingua inglesa e para a utilizagado neste estudo

foi traduzido para o portugués pela pesquisadora.

Para Sampaio (2000) a faixa etaria dos 8 aos 12 anos para a crianga

é uma fase em que ela esta interessada no porqué das coisas e faz
experiéncias para testar suas hipéteses. A crianga amplia, nessa fase, o seu
horizonte de interesses, antes focalizado no dmbito da familia, e desloca
sua atengéo para a descoberta do mundo que se constitui para ela num
grande mistério e onde ela pretende vivenciar iniumeras aventuras
(SAMPAIOQ, 2000, p. 183).

Esta faixa etaria é caracterizada por Vygotski (1996 apud FACCI, 2004) como a
idade escolar e, para Davidov (1988 apud FACCI, 2004) é durante a fase de
desenvolvimento escolar (8 aos 12 anos) que surgem a consciéncia e o pensamento
tedrico e desenvolvem-se, entre outras fungdes, as capacidades de reflexado, analise

e planificagao mental.

De maneira a facilitar o processo de aplicagdo dos questionarios, o survey foi
realizado com as criangas do 6° ano do ensino fundamental, que estéo incluidas na

faixa etaria dos 8 aos 12 anos.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A realizagcao do estudo ocorreu com a prévia autorizagao das instituicbes de ensino,
e, no caso das escolas publicas, contou também com a autorizagdo da Diretoria
Regional de Ensino do Plano Piloto/Cruzeiro. Os horarios para aplicagdo dos
questionarios foram definidos de acordo com a conveniéncia das instituicdes. A
pesquisa foi feita nos dias 21 e 24 de junho nas escolas privadas e no periodo de 28

de junho a 6 de julho nas escolas publicas.

Foi explicada as criangas a importadncia da participacdo de cada uma para a
realizagcao da pesquisa, ressaltando-se a confidencialidade das informacdes obtidas,
a omissao de nomes e o comprometimento em compartilhar os resultados com os

interessados.
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Responderam ao questionario todos os alunos que estavam presentes nas escolas
no dia da aplicagdo. A limpeza dos dados foi realizada por meio da verificagdo de
casos omissos (missing cases) e de casos extremos (outliers). Nao foram entregues
questionarios com dados omissos em nenhuma das escolas, mas foram
identificados 6 outliers univariados nas escolas publicas. Foram obtidos 568
questionarios validos nas escolas privadas. Nas escolas publicas foram obtidos 661
questionarios, dos quais 74 foram descartados, pois nao se enquadravam na faixa
etaria pesquisada (além dos 6 outliers excluidos), totalizando assim 581
questionarios validos. Portanto, foram aplicados um total de 1.229 questionarios,

sendo 1.149 o numero total de questionarios validos.

Os questionarios foram entregues pela pesquisadora em sala de aula para cada um
dos alunos presentes. Foi feita a leitura do mesmo e os alunos foram orientados a
levantarem a mao caso alguma duvida surgisse. As criangas levaram, em média, 10
minutos para responder a todas as perguntas, e a grande maioria das duvidas
existentes surgiram nas questdes 3, 4 e 5 da parte | do questionario (apéndice A),
pois as criangas nao entendiam a nomenclatura utilizada para os niveis de ensino,
era preciso que fosse explicado o que cada nivel de ensino (fundamental, médio e
superior) significava, além de apresentarem dificuldades na definicdo da raga a qual

pertenciam.

A anadlise dos dados foi realizada baseada nas respostas obtidas nos questionarios,
com utilizagdo do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
versao 17.0. A medida descritiva utilizada para analise dos dados foi a média, além
das frequéncias de resposta. Também foi realizada uma analise inferencial por meio
da Analise de Variancia (ANOVA). De acordo com Stevenson (1997), a Analise de
Variancia é um teste de hipdteses de meédias de duas ou mais amostras, e € um
procedimento util para avaliar se as médias das amostras sao estatisticamente

significantes. Assim, as hipoteses testadas foram:

Ho: O envolvimento do consumidor infantii € o mesmo para criangas de escolas

publicas e privadas.
H4: O envolvimento do consumidor infantil € maior para criangas de escolas publicas.

Supondo-se inicialmente Hy como a hipétese verdadeira, a probabilidade de

significancia, ou valor p, é definida por Barbetta (2005, p. 200) como “a probabilidade



42

de a estatistica do teste acusar um resultado tanto ou mais distante do esperado”. O
nivel de significancia adotado na pesquisa foi de 5%, sendo designado pela letra

grega a. Desta forma:
p > a — Aceita Hy, rejeita H4

p < a — Rejeita Ho, aceita H
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante a realizagao do trabalho, buscou-se demonstrar que existem diferengas no
envolvimento do consumidor infantil entre criancas de escolas publicas e privadas.
Para Schor (2004) a escolaridade dos pais pode ser utilizada para inferir a classe
socioeconOmica das criangas, e assume-se que as criangas de escolas publicas
possuem um menor nivel de renda, pertencendo, portanto, as classes menos
favorecidas. Nesta pesquisa, verificou-se que 86,8% das maes e 88,4% dos pais de
criangas de escolas privadas possuem o Ensino Superior completo enquanto apenas
14,3% das mées e 13,8% dos pais de criangcas de escolas publicas possuem esta

escolaridade, conforme pode ser observado nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1 - Escolaridade dos pais
ESCOLAS PRIVADAS ESCOLAS PUBLICAS

Ens. Fund. Incompleto 0,4 % 22,4 %
Ens. Fund. Completo 0,9 % 9,8 %
Ens. Med. Incompleto 1,9 % 16 %
Ens. Med. Completo 4,9 % 28,2 %
Ens. Sup. Incompleto 3,5 % 9,8 %
Ens. Sup. Completo 88,4 % 13,8 %

Tabela 2 - Escolaridade das maes
ESCOLAS PRIVADAS ESCOLAS PUBLICAS

Ens. Fund. Incompleto 0,7 % 20 %
Ens. Fund. Completo 1,2 % 8,6 %
Ens. Med. Incompleto 1,1 % 18,8 %
Ens. Med. Completo 53 % 29,8 %
Ens. Sup. Incompleto 4,9 % 8,6 %
Ens. Sup. Completo 86,8 % 14,3 %

A amostra da pesquisa possuiu um numero similar de meninos e meninas, em sua

maioria de 11 anos (tabelas 3 e 4).
Tabela 3 - Sexo

ESCOLAS ESCOLAS
PRIVADAS PUBLICAS
Menino 48,2 % 50,6 %

Menina 51,8 % 49,4 %




Tabela 4 - Idade

ESCOLAS ESCOLAS
PRIVADAS PUBLICAS
9 anos 0% 0,2 %
10 anos 12,1 % 11 %
11 anos 84 % 62,8 %
12 anos 3,9% 26 %
Tabela 5 — Raga / etnia
ESCOLAS ESCOLAS
PRIVADAS PUBLICAS
Branco 78,7 % 44,4 %
Negro 6,2 % 32,4 %
Asiatico 25 % 2,1 %
indio 3,5% 7,6 %
Outros 9,2 % 13,6 %
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A caracterizacdo do ambiente familiar feita pelos alunos das escolas privadas

demonstra que 72,4% dos pais sado casados ao passo que 18,8% sao divorciados

(as frequéncias deste item podem ser observadas no grafico 1), além disso, é

possivel verificar que a enorme maioria, 97,7%, mora com a mae enquanto 79%

mora com 0s pais. Esse resultado pode ser atribuido ao fato de que muitas das

criangcas que afirmaram serem filhas de pais divorciados disseram morar com os

dois, uma vez que passam uma semana com O pai e a outra semana com a mae.

Integrado a isso, ha o fato das criangas que possuem pais casados morarem com

ambos.

Os seus pais sdo:

W Casados

[ Divorciados

0 Munca casaram
0 Vidvos

O Outros

Grafico 1 — Estado civil dos pais de criangas de escolas privadas
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Nas escolas publicas, verificou-se que 47% dos pais sdo casados e 27,2% séao
divorciados (as frequéncias deste item podem ser verificadas no grafico 2). No mais,

92,4% das criangas moram com a mae enquanto 62,7% moram com o pai.

Os seus pais sdo:
M Casados
O Divorciados
O Munca casaram
O Vidvos
O Outros

Grafico 2 — Estado civil dos pais de criangas de escolas publicas

A percentagem de pais que trabalham fora de casa € grande, 97,2% e 91,4%,
respectivamente para pais de criangcas de escolas privadas e publicas. A
percentagem de maes que trabalham fora é também alta 84,2% e 81,2%,

respectivamente, para criangas de escolas privadas e publicas.

Também foi possivel verificar que a maioria dos alunos de escolas publicas e
privadas séo brancos, representando 44,4% e 78,7%, respectivamente (tabela 5). As
escolas publicas, no entanto, apresentam um percentual muito maior de alunos
negros, 32,4%, contra 6,2% nas escolas privadas. Soares e Alves (2003, p. 149)
reconhecem que “a escola continua sendo um produto social desigualmente
distribuido. Desigualdades no ingresso aos diferentes tipos e niveis de ensino

persistem, ainda que se manifestem hoje de forma menos macica e mais sutil”.

Com base nestes resultados apresentados, foi possivel caracterizar
demograficamente a populacdo pesquisada. A seguir, serdo apresentados os

resultados encontrados para o fator Insatisfagao.
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4.1 Insatisfagao

O fator insatisfagédo diz respeito ao sentimento gerado quando a crianga € exposta a
padroes diferentes dos seus, quando ela exerce a comparagao com outras criangas
e se sente inferiorizada por ndo ser igual aquele padrao estipulado. Este fator é

composto por 6 itens, apresentados no quadro 1.

Identificagéo do Afirmagao
item

IN1 (item 1) Sinto-me como se as outras criangas tivessem mais coisas
do que eu

IN2 (item 3) Gostaria que minha familia pudesse comprar mais daquilo
que desejo

IN3 (item 6) Tenho quase tudo de que preciso em termos de posse

IN4 (item 8) Gostaria que meus pais me dessem mais dinheiro para
gastar

IN5 (item 12) Gostaria que meus pais ganhassem mais dinheiro

ING (item 13) Quando escolho meus amigos, nd0 me preocupo com oS
brinquedos ou objetos que eles possuem

Quadro 1 - ltens do fator Insatisfagao

A primeira afirmativa do questionario sobre insatisfacao dizia: sinto-me como se as
outras criangas tivessem mais coisas do que eu (IN1), e os resultados obtidos foram:
74,7% das criangas que estudam em escolas privadas discordam ou discordam
fortemente da afirmacdo, enquanto, 80,9 % das criancas de escolas publicas
escolheram estas opgdes. Ja no que diz respeito as opgdes concordo e concordo
fortemente, 25,4% das criangas de escolas privadas e 19,1% das criangas de
escolas publicas escolheram estas opgdes. A ANOVA realizada demonstrou que
existe diferenca neste item do fator insatisfacao entre criangas de escolas publicas e
privadas, sendo a insatisfacdo maior para as criancas de escolas privadas,
apresentando significancia. O grafico 3 apresenta as freqléncias de respostas para

o primeiro item do fator insatisfagao para escolas privadas e publicas.
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50.0% — Que escol_a?
W Escola Particular
O Escala Pablica

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0% —

10.0% —

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Sinto-me como se as outras criangas tivessem
mais coisas do que eu

Grafico 3 — Freqiiéncia de respostas do item IN1

Uma vez que os indices de freqléncias que discordaram e discordaram fortemente
do item foram altos, supde-se que as criancas nao se sentem diferentes dos pares e
talvez por isso a grande maioria dessas criangas afirmem em outra questao (IN3)
que possuem quase tudo de que precisam em termos de posse, concordando ou
concordando fortemente com esta afirmacao, sendo 79,3% nas escolas privadas e
78,8% nas escolas publicas. Schor (2004) afirma que as criangas se preocupam
muito com a opinido de seus pares. Valkenburg e Cantor (2001) também reforcam
essa importancia atribuida & opinido dos colegas. E provavel que por terem como
base de comparagao criangas muito parecidas consigo mesmas, e estarem
satisfeitas com o que possuem, as criangcas demonstrem que nao sentem possuir
menos do que as outras, visto que, na igualdade do ambiente, acredita-se que todas
possuem coisas iguais ou parecidas. Nao foi possivel identificar diferengas entre as
criangas de escolas publicas e privadas, visto que a probabilidade de erro na

rejeicdo da hipdtese nula foi alta (sig = 0,928).

O gréafico 4 apresenta as frequéncias de respostas para o terceiro item do fator

insatisfacéo para escolas privadas e publicas.
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Que escola?
B Escola Particular
[0 Escola Publica

50.0% —

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0%

10.0% —

0.0% =

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Tenho guase tudo de que preciso em termos de posse
Grafico 4 — Frequéncia de respostas do item IN3

No entanto, ao serem expostas a afirmacao de que gostariam que a familia pudesse
comprar mais daquilo que desejam (IN2), 44,4% das criangas de escolas privadas e
56% das criancas de escolas publicas assinalaram as opc¢des concordo fortemente e
concordo. Na ANOVA realizada, obteve-se significancia (sig= 0,000), confirmando a
existéncia de diferenga entre os niveis de insatisfagdo em criancas de escolas
publicas e privadas, sendo maior para as criangas de escolas publicas. As

freqUéncias de resposta deste item podem ser vistas no grafico 5.
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Cue escola?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

40.0% —

30.0% —

20.0% —

Percentagem

10.0% —

0.0% -

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Gostaria que minha familia pudesse comprar mais
daquilo que desejo

Grafico 5 — Freqiiéncia de respostas do item IN2

O mesmo resultado pdde ser verificado na afirmacao gostaria que meus pais me
dessem mais dinheiro para gastar (IN4), quando 49,6% das criangas de escolas
privadas afirmaram concordar ou concordar fortemente com a afirmagao e 65,1%
das criangas de escolas publicas marcaram estas mesmas opgdes, apresentando
significancia (sig = 0,000) como na questdo anterior, confirmando a existéncia de
diferenga entre os niveis de insatisfagao nas criancas, sendo maior para as criangas
de escolas publicas. Esse forte interesse demonstrado pelas criangas em ganhar
mais dinheiro suporta a afirmacao de McNeal (2000) de que este é certamente um
grande publico consumidor, que frequentemente efetua compras. A solicitacdo por
mais dinheiro demonstra uma necessidade destas criangas em satisfazer cada vez
mais seus desejos de consumidoras. Mesmo porque, equipamentos eletrénicos e
equipamentos para esporte, os itens de maior interesse da faixa etaria pesquisada,
segundo Valkenburg e Cantor (2001), sdo produtos de maior custo do que os
rotineiros lanches no colégio e cinema priorizados por criangas menores. O grafico 6
apresenta as frequéncias de respostas para o quarto item do fator insatisfagao para

criangas de escolas privadas e publicas.
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40.0% — Cue esc:ol_a?
B Escola Particular
O Escola Pablica

30.0% —

20.0% —

Percentagem

10.0% —

0.0% ~

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Gostaria que meus pais me dessem mais dinheiro
para gastar

Grafico 6 — Frequéncia de respostas do item IN4

As criangas expressaram também que gostariam que seus pais ganhassem mais
dinheiro (IN5), sendo que 56% das criangas de escolas privadas concordaram
fortemente ou concordaram com a afirmacado, enquanto 83,1% das criancas de
escolas publicas escolheram estas opcgdes. O alto indice pode ser entendido uma
vez que as criangas entendem que o dinheiro que elas recebem vira dos pais, e que
se seus responsaveis ganharem mais, existira a possibilidade de que elas também
ganhem. Embora tanto as criangas de escolas publicas quanto as de escola privada
expressem esse desejo de que os pais ganhem mais dinheiro, a concordéancia com
o item entre as criangas de escolas publicas foi 27% maior que entre as criangas de
escolas privadas (o grafico 7 apresenta as frequiéncias de resposta para este item) e
a ANOVA comprovou que a diferenga entre os meios existe sim, sendo maior para

as criangas de escolas publicas.
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Que escola?
B Escola Particular
O Eszcola Plblica

50.0% —

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0% —

10.0% —

0.0% ——
Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente
Gostaria que meus pais ganhassem mais dinheiro

Grafico 7 — Frequéncia de respostas do item IN5

A ultima afirmativa que mediu o fator insatisfagéo foi quando escolho meus amigos,
ndo me importo com os brinquedos ou objetos que eles possuem (IN6), sendo
concordo ou concordo fortemente os itens mais escolhidos pelas criangas de ambas
as escolas. Estas opcoes representam 93,8% das respostas nas escolas privadas e
86,4% nas escolas publicas. Este resultado demonstra que as criangas ndo séo
interesseiras quando se trata de buscar novas amizades. A ANOVA realizada
demonstrou que existe diferenca no fator insatisfagdo entre criancas de escolas
publicas e privadas, sendo maior para as criangas de escolas privadas,
apresentando significancia (sig = 0,000). De acordo com Hartup (1992), as criangas
gostam de fazer coisas juntas, se divertem e se importam umas com as outras. Para
o autor, embora as criangas em idade escolar ndo usem palavras como empatia e
intimidade para fazer uma descrigdo de seus amigos, no pensamento destas
criangas sao esses construtos que distinguem quem sao seus amigos. Assim, &
possivel imaginar porque as posses materiais ndo sao fundamentais para essas
criangas, tendo em vista que o que eles buscam verdadeiramente em suas
amizades sdo pessoas que os entendam e os completem, que sejam leais e que

eles possam confiar.
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No grafico 8, é possivel observar a frequéncia de respostas das criangas de escolas

publicas e privadas no item 6 do fator insatisfagao.

50.0% —

60.0% —

40.0% —

Percentagem

20.0% —

0.0% ~

Que escola?
B Escola Particular
O Escola Pablica

= ol |

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Quando escolho meus amigos, ndo me preocupo
com os brinquedos ou objetos que eles possuem

Grafico 8 — Frequéncia de respostas do item IN6

A seguir, serdo apresentados os resultados encontrados para o fator Orientagdo do

consumidor.

4.2 Orientagao do consumidor

A orientagcdo do consumidor diz respeito ao comportamento do consumidor. No

instrumento utilizado, este fator foi composto por cinco itens, conforme apresenta o

quadro 2.
Identificagéo do Afirmacgao
item
OC1 (item 7) Sempre tenho algo em mente que quero comprar ou
conseguir
OC2 (item 9) Quero ter muito dinheiro quando crescer

OC3 (item 10)

Preocupo-me muito com meus brinquedos, jogos e outros
objetos

0OC4 (item 11)

Gosto de comprar e ir as lojas

OCS5 (item 15)

Quando vou a algum lugar especial, normalmente compro
alguma coisa

Quadro 2 - ltens do fator Orientagdo do Consumidor
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O primeiro item do questionario proposto a medir esse fator foi sempre tenho em
mente algo que quero comprar ou conseguir (OC1). Os resultados evidenciaram que
71,2% das criangas de escolas privadas e 83,8% das criangas de escolas publicas
dizem que concordam ou concordam fortemente com a afirmacgéo, destacando o
desejo por consumo destas criangas. Essa € uma evidéncia do porqué apenas 39%
das criangas, segundo o estudo Kids Power - Poder das criangas (2007), guardam o
dinheiro que recebem. Valkenburg e Cantor (2001) reforcam que esses desejos e
preferéncias que as criangcas expressam fazem parte das caracteristicas do
comportamento do consumidor, e McNeal (1979) lembra que desde os 4 e 5 anos as
criangas ja estdo treinando para serem consumidoras, e que dos 7 aos 12 anos de
idade, as compras frequentemente serao feitas. O Kids Power - Poder das criancas
(2007) demonstrou também que um grande numero de criangas recebe dinheiro dos
pais, podendo, desta forma, exercer diretamente o poder de compra. Ao passo em
que compram e possuem informagdes para comprar, as ambigdes tornam-se
maiores.

Schor (2004) salienta que a cada visita que as criangas fazem a lojas, compram
cerca de 6 itens, justificando a alta percentagem de criangas que afirma possuir
sempre algo em mente que quer comprar ou conseguir. Foi possivel constatar ainda
por meio da ANOVA a existéncia de diferenga entre os niveis de orientagcdo do
consumidor em criangas de escolas publicas e privadas, sendo maior para as
criangas de escolas publicas, uma vez que a probabilidade de erro na rejeigcao de Hg
foi muito baixa (sig= 0,000).

As frequéncias de respostas para o primeiro item do fator orientacdo do consumidor

podem ser observadas no grafico 9.
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Cue escola?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

50.0% —

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0% —

10.0% —

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Sempre tenho algo em mente que quero comprar
ou conseguir

Grafico 9 — Frequéncia de respostas do item OC1

Outro item existente no questionario afirmava quero ter muito dinheiro quando
crescer (OC2). Um numero realmente grande de criangas afirma que concorda
fortemente com a afirmacédo, sendo 54,4% nas escolas privadas e 65,7% nas
escolas publicas. Esse numero cresce se levada em consideragdo a percentagem
de criancas que dizem concordar com o que foi dito. Evidencia-se entdo um
percentual de 91% para criancas de escolas privadas e 92,6% para as de escola
publica, um numero que realmente chama a atengao (a frequéncia de respostas
obtidas neste segundo item do fator orientagdo do consumidor podem ser
observadas no grafico 10). Wulfmeyer e Muller (1992 apud BUIJZEN;
VALKENBURG, 2003) explicam que as criangas compreendem a importancia do
dinheiro, e reconhecem que ele é fundamental para que se comprem bens que
proporcionem tudo aquilo que elas desejam em termos de satisfagdo pessoal. Dai a
grande percentagem de criangas que ambiciona a posse de muito dinheiro na vida
adulta. McNeal (1979, p. 354) também da suporte a esses numeros ao afirmar que
as criangas sabem o significado do dinheiro e o entendem como “requisito basico
para se obter boas coisas na vida”. Mais uma vez, foi possivel confirmar a existéncia
de diferenca na orientacdo do consumidor de criancas de escolas publicas e

privadas, sendo maior para as criangas de escolas publicas.
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Que escola?
B Escola Particular
O Escola Pablica

70.0% —

60.0% —

50.0% —

40.0% —

Percentagem

30.0% —
20.0% —

10.0% —

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Quero ter muito dinheiro quando crescer

Grafico 10 — Frequéncia de respostas do item OC2

Quando expostas a afirmagao preocupo-me muito com meus brinquedos, jogos e
outros objetos (OC3), 73,9% e 79,1% das criangas de escolas publicas e privadas,
respectivamente, disseram concordar ou concordar fortemente. Para Jovchelovitch
(2005 apud GROSSI; SANTOS, 2007) os brinquedos sédo formas de apego da
crianga. E embora a autora afirme que a sociedade do consumo esteja modificando
esta funcdo, os indices encontrados demonstram que as criangas ainda se
preocupam com o0s objetos e brinquedos que possuem, demonstrando que a
descartabilidade destacada pela autora possivelmente ndo se aplique neste caso.
Neste item n&o foi possivel a rejeigcdo da hipétese nula, uma vez que a probabilidade
de erro em rejeita-la foi alto (sig= 0,329). Achenreiner e John (2003) lembram que o
simbolismo € muito importante no processo de socializagao das criangas. Assim, o
significado de possuir certos produtos ou marcas é fundamental para as criangas e
talvez por isso ndo existam diferencas entre elas neste item, pois aquilo que seus
brinquedos, jogos e outros objetos representam para elas seja importante a ponto de
todos se preocuparem com a sua manutencao. No grafico 11, é possivel observar a
frequéncia de respostas das criancas de escolas publicas e privadas para este

terceiro item do fator orientagdo do consumidor.
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outros objetos

Grafico 11 — Freqiiéncia de respostas do item OC3

Para McNeal (1979), os pais ndo se preocupam em esconder o mercado de
consumo das criangcas e entendem que se tornar consumidor faz parte de um
processo natural de crescimento. Quando as criangas responderam sobre a
afirmacao gosto de comprar e ir as lojas (OC4), foi possivel observar que 72,9% das
criangas de escolas privadas e 83,4% das criangcas de escolas publicas afirmam
concordar ou concordar fortemente com a afirmacao. Corroborando com o resultado
encontrado, Schor (2004) lembra que as criangas de 6 a 12 anos de idade visitam
lojas duas a trés vezes por semana e compram sempre algum item durante estas
visitas. Além disso, a autora afirma que a relagdo das criangas como consumidoras
existe ha tempos, pois produtos destinados a este publico existem ha séculos.
McNeal (1979) afirma que desde os 5 anos as criangcas realizam compras, e
habituam-se a este universo. Assim, nao se pode dizer que o resultado apresentado
foi inesperado, uma vez que todas as evidéncias apontavam para uma orientacao
voltada para o consumo. Foi possivel demonstrar a existéncia de diferenga entre os
niveis de orientacdo do consumidor em criangas de escolas publicas e privadas,
sendo maior para as criancas de escolas publicas, dando suporte a Furnham (2001
apud LAURINDO; LEAL, 2008) que afirma que o fator social pode afetar os habitos

de consumo de um individuo. Cabe ressaltar, contudo, que o autor afirma que
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criangas mais pobres terdo uma aprendizagem de consumo diferente, visto que néo
podem consumir como as criangas de classes elevadas.
O grafico 12 apresenta a freqiiéncia das respostas das criangcas de escolas publicas

e privadas para o item OCA4.

Cue escola?
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Gosto de comprar e ir as lojas

Grafico 12 — Frequéncia de respostas do item OC4

Ainda procurando saber sobre compras, o ultimo item do fator orientacdo do
consumidor afirmava quando vou a algum lugar especial normalmente compro
alguma coisa (OC5), e constatou-se que 25,5% das criangas de escolas privadas e
28,1% das criangas de escolas publicas disseram que concordam fortemente com o
item. O indice cresce quando se considera que 43% e 45,8% das criancas de
escolas privadas e publicas, respectivamente, afirmam concordar com o que foi
afirmado (no grafico 13, é possivel observar a frequéncia de respostas das criangas
de escolas publicas e privadas para este item). Possivelmente, este resultado pode
ser explicado pelos motivos ja expostos em relagao ao item OC4. As criangas estéo
acostumadas a comprar, € um habito para elas, e nesta idade, segundo McNeal
(1979) elas ja compram produtos para si e para os outros, sendo o papel de
consumidor rotineiro. Strasburger (2004) afirma que o gasto anual de criangas
abaixo dos 12 anos chega a 25 bilhdes de ddlares, reforgando o quanto o ato de

comprar em si é natural para elas. Também neste item verificou-se a existéncia de
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diferenga entre os niveis de orientacdo do consumidor em criangas de escolas
publicas e privadas, sendo maior para as criangas de escolas publicas. Essa
diferenca entre as criangas pode ser explicada uma vez que para Page e Ridgway
(2001) o ambiente em que as criangas consomem tem influéncia nos padrdes de
consumo das pessoas, demonstrando a existéncia de diferengas nos padroes de

consumo entre criancas que vivem em areas socioeconémicas diferentes.

50.0% — Que escol_a?
B Escola Particular
O Escola Pablica

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0% —

10.0% —

0.0% ~

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Quando vou a algum lugar especial, normalmente
compro alguma coisa

Grafico 13 — Frequéncia de respostas do item OC5
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4.3 Reconhecimento da marca

Para a avaliagao deste fator foram utilizados 5 itens do questionario. O quadro 3

apresenta a identificacdo destes itens.

Identificagéo do Afirmacgao
item

RM1 (item 2) Nao me preocupo muito com o que visto

RM2 (item 4) As marcas tém significado pra mim (me importo com as
marcas)

RM3 (item 5) Ndo me importo com o tipo de carro que a minha familia
possui

RM4 (item 14) Gosto de roupas com etiquetas reconhecidas (gosto de
roupas de marca)

RM5 (item 16) Ser “cool” (maneiro, legal) é importante pra mim

Quadro 3 - Itens do fator Reconhecimento da Marca

A primeira afirmacao buscou identificar a relagdo das criangas com o que vestem,
ao dizer ndo me preocupo muito com o que visto (RM1). O resultado demonstrou
que 69,2% das criancas de escolas privadas disseram discordar ou discordar
fortemente da afirmagdo, enquanto 66,2% das criangas de escolas publicas
assinalaram estas mesmas opg¢des, demonstrando que sim, as criangas se
preocupam com o que vestem. Valkenburg e Cantor (2001) ja afirmavam que a faixa
etaria estudada neste trabalho passa por um periodo onde seu olhar critico se
desenvolve, e eles estdo mais atentos aos detalhes e a qualidade dos produtos. E
também nesta idade que as criangas passam a avaliar criticamente e a comparar
produtos e informagbes e uma vez que a opinido dos colegas e amigos é de
fundamental importancia, eles prestam muita atencdo em como se comportam
perante os outros, pois ndo desejam ser ridicularizados. Neste processo, as roupas
sdo um elemento fundamental.

Para McNeal (1979) ja a partir dos 7 anos de idade, itens de vestuario passam a
fazer parte das compras de criangas, demonstrando assim a importancia dada
desde cedo por eles as roupas. Portanto, o resultado obtido ndo causa
estranhamento. Nao foi possivel afirmar que ha diferengas entre as criangcas de
escolas publicas e privadas no que tange a preocupagédo com o que vestem, uma
vez que a probabilidade de erro na rejeicdo da hipotese foi alta (sig= 0,364). O
resultado pode ser explicado em virtude de a vestimenta ser um item basico para
todas as criangas, independente da classe socioecondbmica a qual pertencem, e o

fato de se preocuparem com a opinido dos colegas faz com que as criangas estejam
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atentas ao que vestem, pois suas roupas e acessorios sdo um modo de buscarem
externalizar suas personalidades, buscando afirmagdo e aceitagdo. O grafico 14
apresenta a freqléncia de respostas das criangcas de escolas publicas e privadas

para o primeiro item do fator reconhecimento da marca.

Cue escola?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

40.0% —

30.0% —

20.0% 4

Percentagem

10.0% —

0.0% —-
Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Ndo me preocupo muito com o que visto

Grafico 14 — Freqiiéncia de respostas do item RM1

Ja em outro item analisado e relacionado com roupas, avaliou-se a importancia da
marca, na afirmacao gosto de roupas com etiquetas reconhecidas (gosto de roupas
de marca) (RM4). Constatou-se que 55,3% das criancas de escolas privadas e 64%
das criangas de escolas publicas afirmaram concordar ou concordar fortemente com
a afirmacdo. Isso demonstra que n&do s6 as criangas se preocupam com O que
vestem como se preocupam com a marca que os veste. Achenreiner e John (2003)
ja haviam dito que os jovens da atualidade se destacam pela maior consciéncia de
marcas, uma vez que possuem maior conhecimento e preferéncias por marcas
especificas. Para as autoras, a medida em que as criangas crescem, cresce também
a importancia que elas dao as marcas. As autoras salientam também que por volta
dos 11 — 12 anos de idade, as criangcas formam impressbées sobre os donos de
produtos baseados nas marcas e nos significados das marcas identificadas nos
usuarios, demonstrando assim porque as criangas dao tanta importancia a marca da

roupa que vestem. Neste item, a probabilidade de erro na rejeigdo da hipotese nula
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foi baixissimo (sig= 0,000), confirmando a existéncia de diferenga entre os niveis de
preferéncia por etiquetas reconhecidas entre criancas de escolas publicas e
privadas, sendo maior para as criangas de escolas publicas. No grafico 15, é

possivel observar a freqiéncia de respostas das criangas para o item RM4.

40.0% — Cue escol_a?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

30.0% —

20.0% —

Percentagem

10.0% —

0.0% -

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Gosto de roupas com etiquetas reconhecidas
(gosto de roupas de marca)

Grafico 15 — Freqliéncia de respostas do item RM4

Outro item a investigar a relagdo das criangas com as marcas buscava entender a
importancia delas para as criangas ao afirmar as marcas tém significado para mim
(me importo com as marcas) (RM2), e os resultados encontrados mostraram que
15,1% das criangas de escolas privadas concordam fortemente, ao passo que, mais
que o dobro deste valor, 31,2% das criancas de escolas publicas escolheram este
item. Este numero torna-se menos discrepante quando se considera que 34,7% das
criancas de escolas privadas assinalaram concordar com a afirmagao, enquanto
25% das criangas de escolas publicas também marcaram concordar com o que foi
dito. A percentagem de criangas que disseram discordar ou discordar fortemente da
afirmacgdo nas escolas privadas somou 50,1%, um numero muito préximo a
percentagem de criangas que disseram concordar ou concordar fortemente (49,8%).
Ja nas escolas publicas, 43,9% disseram discordar ou discordar fortemente

enquanto 56,2% afirmaram concordar ou concordar fortemente.
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O resultado encontrado nas escolas privadas parece ser um pouco inesperado, uma
vez que no ambiente escolar foi possivel observar que as criancas em sua
esmagadora maioria possuiam objetos, como mochilas, de praticamente uma unica
marca, assim como bolsas, estojos e cadernos. E dificil entender que criancas que
possuem itens tdo parecidos, quase iguais, ndo se importem com as marcas dos
pertences que ostentam.

Ja as criangas de escolas publicas, ao responderem este item, por diversas vezes
falavam em voz alta o nome de inUmeras marcas, de diferentes areas de consumo,
expressando o0 quao importante era a posse de determinado bem de marca. Isso vai
ao encontro do que Ross e Harradiner (2004) descobriram em sua pesquisa com
criancas de 9 a 11 anos que afirmavam preferir produtos falsificados que
parecessem reais, do que ter produtos de marcas desconhecidas.

Mais uma vez foi confirmada a diferenga entre as criancas de escolas publicas e
privadas, visto que o item medido apresentou significancia, sendo o reconhecimento
da marca maior em criangas de escolas publicas. No grafico 16 é possivel observar

a freqUéncia de respostas para o segundo item do fator reconhecimento da marca.

40.0% — Cue escnl_a?
B Escola Particular
O E=scola Publica

30.0% —

20.0% —

Percentagem

10.0% —

0.0% -

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

As marcas tém significado para mim ( me importo
com as marcas)

Grafico 16 — Frequéncia de respostas do item RM2

O terceiro item deste fator buscou relacionar a importancia para as criangcas dos

veiculos pertencentes as familias ao afirmar ndo me importo com o tipo de carro que
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a minha familia possui (RM3). As respostas dadas pelas criangas mostraram que
25,9% daquelas que estudam em escolas privadas e 26,2% das que estudam em
escolas publicas concordam fortemente, enquanto 34,7% das que estudam em
escolas privadas e 38,9% das que estudam em escolas publicas afirmaram
concordar com o item (no grafico 17, é possivel observar a frequéncia de respostas
das criangas de escolas publicas e privadas para o item RM3).

Na Andlise de Variancia nao foi possivel rejeitar a hipotese nula, visto que a
probabilidade de erro em sua rejeicdo € muito alta, (sig= 0,956), o que indica
similaridades no que diz respeito a importancia dada pelas criancas de escolas
publicas e privadas a marca do carro que a familia possui.

McDougall e Chantrey (2004), em pesquisa realizada com criangas de 9 a 14 anos,
mostram que 59% das criangas no Brasil afirmam que os responsaveis solicitam a
sua opinido para comprarem um carro. Considerando que esta percentagem
corresponde a mais da metade dos responsaveis, € estranho constatar que as
criangas nao se importem com a marca do carro. No entanto, como a compra de um
carro néo € realizada por criangas € uma vez que elas n&o o utilizam de maneira
direta, pois € um produto cuja finalidade maior ndo pode ser experimentada por elas,
o julgamento que fazem a respeito dos carros € possivelmente relacionado
majoritariamente a sua “beleza” e talvez, por isso, as criangas afirmem n&o se
importar com a marca do carro. Além disso, ndo necessariamente as criangas terao
sua imagem associada diretamente ao carro que possuem, dai possivelmente a nao

preocupacao com a escolha do veiculo.
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40.0% — Cue escol_a?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

30.0% —

20.0% —

Percentagem

10.0% —

0.0% -

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Ndo me importo com o tipo de carro que a minha
familia possui.

Grafico 17 — Freqliéncia de respostas do item RM3

O quinto e ultimo item do fator buscou descobrir a importancia que as criancas
atribuem a imagem que passam, assim, afirmou que ser “cool” (maneiro, legal), é
importante para mim (RMS5). O percentual de criangas que afirmaram concordar
fortemente foi de 30,5% nas escolas privadas e 49,9% nas escolas publicas. As que
afirmaram concordar representaram 37,5% nas escolas privadas e 30,3% nas
escolas publicas, totalizando um percentual de concordo e concordo fortemente de
68% nas escolas privadas e 80,2% nas escolas publicas. Este resultado ndo causa
espanto e pode ser explicado facilmente pela necessidade das criancas de se

sentirem como parte de um grupo, de serem aprovadas pelos demais.

Valkenburg e Cantor (2001) afirmam que as criangas sdo muito sensiveis aos
pensamentos, opinides, julgamentos e avaliagbes de seus pares, tornando-se
bastante perceptivas ao que € descolado, legal e moderno. Assim, as marcas sao
um modo de diferenciagdo ao mesmo tempo em que assumem a forma de uma
igualdade. Diferenciam no momento em que elas afirmam, segundo Schor (2004,
p.4), “Qquem tera amigos e quem nao os tera” e igualam a partir do momento em que
se integra um grupo de caracteristicas quase idénticas, onde todos possuem o0s
mesmos objetos, das mesmas marcas, representando o status daquela unido. A

ANOVA realizada apresentou significancia, (sig= 0,000), possibilitando afirmar que
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neste caso também existem diferengas no reconhecimento da marca entre criangas
de escolas publicas e privadas, sendo novamente maior para criangas de escolas

publicas.

No grafico 18, sdo apresentadas as frequéncias de respostas do item RM5.

Cue escola?
B Escola Particular
O Ezcola Pablica

60.0% —

50.0% —

40.0% —

30.0% —

Percentagem

20.0% =

10.0% —

0.0% =

Concordo Concordo Discordo Discordo
Fortemente Fortemente

Ser "cool" (maneiro, legal) @ importante para mim

Grafico 18 — Frequéncia de respostas do item RM5

A Tabela 6 resume os resultados encontrados na Analise de Variancia realizada nos
itens dos fatores Insatisfacdo, Orientagdo do Consumidor e Reconhecimento da

marca.



Tabela 6 - ANOVA
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Sinto-me como se as outras
criangas tivessem mais coisas
do que eu

N&o me preocupo muito com o
que visto

Gostaria que minha familia
pudesse comprar mais daquilo
que desejo

As marcas tém significado para
mim (me importo com as
marcas)

N&o me importo com o tipo de
carro que a minha familia
possui.

Tenho quase tudo de que
preciso em termos de posse

Sempre tenho algo em mente
que quero comprar ou conseguir

Gostaria que meus pais me
dessem mais dinheiro para
gastar

Quero ter muito dinheiro quando
crescer

Preocupo-me muito com meus
brinquedos, jogos e outros
objetos

Gosto de comprar e ir as lojas

Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total

Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Soma dos
quadrados

7.273
747.162
754.435

797
1107.789
1108.587

23.715

1079.209

1102.924

20.794

1208.848
1229.641

.003
1083.487
1083.490

.006

826.271
826.277

10.834
802.252
813.086

39.931

1216.712
1256.642

4.837

554.411
5569.248

717

862.150
862.867

25.339
927.966
9563.305

Quadrado
da média

7.273

.651

797
.966

23.715

.941

20.794

1.054

.003

.945

.006
.720

10.834
.699

39.931

1.061

4.837
483

717

.752

25.339
.809

F Sig.
11.165  .001
826  .364
25.205 .000
19.730  .000
003 956
008 928
15.490  .000
37.643  .000
10.007  .002
954 329
31.320 .000
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Gostaria que meus pais
ganhassem mais dinheiro

Quando escolho meus amigos,
ndo me preocupo com 0s
brinquedos ou objetos que eles
possuem

Gosto de roupas com etiquetas
reconhecidas (gosto de roupas
de marca)

Quando vou a algum lugar
especial, normalmente compro
alguma coisa

Ser "cool" (maneiro, legal) é
importante para mim

Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total
Between Groups

Within Groups
Total

Soma dos
quadrados

102.039

994.125
1096.164

12.700

745.573
758.273

15.001

1081.361
1096.362

4.740
862.205
866.945

27.481

997.492
1024.973

Quadrado
da média

102.039
.867

12.700

.650

15.001

.943

4.740

.752

27.481
.870

F
117.730

19.538

15.911

6.306

31.600

Sig.
.000

.000

.000

.012

.000
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Majoritariamente, a pesquisa foi respondida por criangas de 11 anos, brancas, que
possuem oOs pais casados, moram junto com eles e esses responsaveis trabalham
fora de casa. A grande diferenga apontada pela pesquisa € a escolaridade dos pais,
uma vez que os pais de criangas que estudam em escolas privadas possuem Ensino
Superior completo e os pais de criangas que estudam em escolas publicas possuem

Ensino Médio completo.

No que diz respeito as questdes que mediam o envolvimento do consumidor infantil
verificou-se que as criangas, independente da escola em que estudavam, sao
consumistas. Contudo, foi possivel verificar por meio da ANOVA que as criancas
que estudam em escolas publicas possuem um maior envolvimento do consumidor,

comprovado em 10 dos 16 itens presentes no questionario.

O objetivo geral, que buscou comparar as diferengas entre o envolvimento do
consumidor infantil em criangas de escolas publicas e privadas de Brasilia foi
alcangado, bem como os objetivos especificos, que estavam fundamentados em
analisar o envolvimento do consumidor infantil em criangas de escolas publicas e

privadas e tracar o perfil demografico dos participantes.

O trabalho realizado possui algumas limitagdes. Em virtude do periodo em que a
pesquisa foi feita, houve dificuldades em se obter a autorizacdo das escolas para a
aplicacao dos questionarios, pois com o final do semestre muitas escolas estavam
em periodos de provas ou revisao para as provas e, portanto, ndo autorizaram a
pesquisa. Além disso, uma greve de 6nibus realizada no Distrito Federal no final do
més de junho atrapalhou a aplicagdo dos questionarios nas escolas publicas, pois
cerca da metade dos alunos ndo compareceram as aulas neste periodo, atrasando a
coleta de dados. E importante ressaltar que a dificuldade em se obter a autorizagdo
das escolas também deveu-se a realizagao da Copa do Mundo de Futebol neste ano
de 2010 nos meses de junho e julho, pois 0os jogos da selegdo brasileira eram
realizados sempre em horario matutino ou vespertino e as aulas nestes dias eram
canceladas para os alunos, fazendo com que o tempo das escolas se tornasse ainda
mais escasso. Havia também a urgéncia em se realizar a pesquisa o0 quanto antes,

pois 0os alunos de escolas privadas entrariam de férias no dia 30 de junho e os de
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escola publica no dia 8 de julho, retomando as aulas somente no final de julho inicio

de agosto, data proxima a entrega do trabalho.

O fato do questionario ter sido realizado no ambiente escolar possuiu prés e contras.
Como pontos positivos, € possivel citar que o ambiente escolar permitiu o facil e
rapido acesso a faixa etaria estudada, uma vez que os alunos ja estavam
“separados” em idades pelas séries em que estudam. Além disso, foi possivel
aplicar um maior numero de questionarios em menor tempo, ja que as criangas ja
estavam todas reunidas em virtude das aulas. Como ponto negativo deve-se
ressaltar que como estavam em um ambiente conhecido, repleto de amigos, as
criangas podem ter se deixado influenciar pela opinido dos colegas em algumas
situagcdes. Embora o questionario tenha sido preenchido individualmente, em alguns
momentos as criangas respondiam as questdes em voz alta e devido a proximidade
das carteiras, por vezes elas “conferiam” as respostas dadas pelos amigos. Por se
entender que esta € uma faixa etaria que se importa de grande maneira com a
opinido dos demais, alguns alunos podem ter levado em consideragcédo as respostas

dos demais colegas para responderem seus questionarios.

Outra limitacdo desta pesquisa relaciona-se a sua natureza exclusivamente
quantitativa. Em funcdo do pouco tempo disponivel para a pesquisa de campo pelos
motivos ja explicitados, n&o foi possivel utilizar-se também da abordagem qualitativa,
por meio de grupos focais, por exemplo. Acredita-se que uma pesquisa mista traria
maiores esclarecimentos, principalmente com relacéo as questdes que nao puderam

ser totalmente esclarecidas e relacionadas com a teoria encontrada.

O tamanho do questionario precisou ser bastante reduzido em virtude do pouco
tempo concedido pelas escolas para aplicagdo da pesquisa, e esta redugcido pode ser

enumerada como outra limitagdo deste estudo.

Como contribuigdo pratica deste trabalho € possivel citar o interesse manifestado
por uma das escolas privadas pesquisadas em divulgar os resultados da pesquisa
para seus alunos em virtude destas criangas estarem trabalhando no ano de 2010
com uma campanha relacionada ao consumismo e suas consequéncias. A escola
acredita que as criangcas poderao refletir sobre os resultados encontrados e

conhecer um pouco melhor o comportamento dos colegas e amigos de classe.
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E possivel citar como contribuicdes académicas desta pesquisa a aplicacdo do
questionario desenvolvido por Schor (2004), uma vez que nao foram encontradas
evidéncias de que este instrumento tenha sido utilizado anteriormente no Brasil,
somente nos Estados Unidos e Reino Unido. Além disso, a pesquisa enriquece a
producdo de pesquisas na area de Marketing Infantil em ambito nacional, um nicho
que com o passar dos anos vem ganhando forga e importancia no pais, mas que
ainda tem um numero de produgdes académicas muito pequeno se comparado a

outros setores do marketing.

Sugere-se que em estudos futuros sejam acrescentadas ao questionario questdes
referentes a exposicdo das criangcas a midia, principalmente televisiva, de maneira a

observar a relagao deste fator com o comportamento de consumo das criangas.

Outra sugestao € que seja realizada uma pesquisa mista, em virtude da riqueza de
detalhes que o instrumento qualitativo aliado ao quantitativo tem a oferecer. Sugere-
se também a realizacdo de entrevistas com os pais das criangas, de maneira a se
obter informagcdes mais precisas sobre a renda familiar, possibilitando uma
classificagdo mais acurada dos niveis socioecondmicos das criangas, além da
entrevista possibilitar captar a percepgao dos pais com relagdo ao consumismo dos
filhos.
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APENDICE A

Apéndice A — Questionario

UNIVERSIDADE DE BRASILIA - UnB
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAGAO, CONTABILIDADE - FACE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO - ADM

Questionario: “Pesquisa sobre o envolvimento do consumidor infantil”

Prezado estudante, esta € uma pesquisa de carater académico. Gostariamos de contar com a
sua colaboragéo para responder ao questionario abaixo. Nao existem respostas certas ou
erradas. O importante é vocé responder as questdes honestamente. O propédsito desta

pesquisa é aprender mais sobre o consumidor infantil.

l. Perguntas sobre vocé e sua familia, marque somente uma alternativa.

1. Quantos anos vocé tem?

a.9anos( ) b.10anos( ) c.11anos( ) d.12anos( )

2. Vocé é...

a.menino( ) b.menina( )

3. Qual a sua racga ou etnia?

a.branco( ) b.negro( ) c.asiatico( ) d.indio( ) e.outro( )

4. Qual a escolaridade da sua mae?

a. ensino fundamental incompleto ( ) b. ensino fundamental completo ( )
c. ensino médio incompleto ( ) d. ensino médio completo ( )
e. ensino superior incompleto ( ) f. ensino superior completo ( )

5. Qual a escolaridade do seu pai?
a. ensino fundamental incompleto ( ) b. ensino fundamental completo ( )
c. ensino médio incompleto ( ) d. ensino médio completo ( )

e. ensino superior incompleto ( ) f. ensino superior completo ( )
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6. Vocé mora com a sua mae?

.sim( ) b.nédo( )

7. Vocé mora com seu pai?

.sim( ) b.nédo( )

8. Os seus pais sao:

.casados ( ) b.divorciados( ) c.nuncacasaram( ) d.viuvos( ) e.outros( )

9. A sua mae trabalha?

.sim( ) b.nédo( )

10. O seu pai trabalha?

.sim( ) b.nédo( )

Il. Para cada afirmag¢ao, escolha UMA resposta que descreva melhor como

vocé se sente. Nao existem respostas certas ou erradas.

Afirmacgéao Concordo Concordo Discordo Discordo
fortemente fortemente

1- Sinto-me como se as
outras criangas tivessem
mais coisas do que eu.

2- Nao me preocupo muito
com o que visto.

3- Gostaria que minha
familia pudesse comprar
mais daquilo que desejo.

4- As marcas tém significado
pra mim (me importo com as
marcas).

5- Nao me importo com o
tipo de carro que a minha
familia possui.

6- Tenho quase tudo de que
preciso em termos de posse.

7- Sempre tenho algo em
mente que quero comprar ou
conseguir.
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Afirmacao

Concordo
fortemente

Concordo

Discordo

Discordo
fortemente

8- Gostaria que meus pais
me dessem mais dinheiro
para gastar.

9- Quero ter muito dinheiro
quando crescer.

10- Preocupo-me muito com
meus brinquedos, jogos e
outros objetos.

11- Gosto de comprar e ir as
lojas.

12- Gostaria que meus pais
ganhassem mais dinheiro.

13- Quando escolho meus
amigos, nao me preocupo
com os brinquedos ou

objetos que eles possuem.

14- Gosto de roupas com
etiquetas reconhecidas
(Gosto de roupas de marca).

15- Quando vou a algum
lugar especial, normalmente
compro alguma coisa.

16- Ser “cool’ (maneiro,

legal) é importante para mim.




