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RESUMO

Este artigo tem como objeto de estudo o impacto da publicidade infantil televisiva e o papel
da crianca na decisdo de compra de produtos pelos pais: um estudo com os pais de criangas de
até 12 anos do Colégio Cenecista Hondrio Miranda. O objetivo geral foi analisar a
influéncia da publicidade infantil televisiva na opinido das criancas e seu impacto na
decisdo de compra dos pais. Os objetivos especificos foram: mapear os 0Orgdos de
regulamentagdo de propaganda infantil; analisar a influéncia da publicidade infantil
nas criangas sob a Gtica dos pais; Identificar se os pais das criangcas possuem controle
sob a utilizagdo da TV, verificar a influéncia da compra de produtos pedidos pelas
criancas do CCHM. A pesquisa realizada foi de cunho exploratério e para melhor
fundamentacdo de conteddo foram utilizadas as técnicas de pesquisa documental e
bibliografica. Optou-se pela abordagem quantitativa, pois por meio do método de coleta da
pesquisa escolhido (questionério), os resultados auxiliaram a pesquisadora a extrair seus
dados e subsidios para resposta de seu objetivo.Os resultados analisados em decorréncia da
coleta de dados feita com os pais de criancas de até 12 anos do Colégio Cenecista Honério
Miranda, nos mostram que a crianca tem influéncia na hora de decisdo da compra realizada
pelos pais, especialmente por produtos que contenham personagens de gosto pessoal dos
filhos.
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INTRODUCAO

A publicidade infantil tem ocupado um espago significativo no mercado publicitario, e
anualmente movimenta® em torno de R$ 50 bilhdes apenas no Brasil, com um crescimento de
14% ao ano. A necessidade de renovacdo” de produtos e servigos ¢ constante, € 1Sso € 0 que
impulsiona todo esse consumismo que esta exposto diante nos. Esse cenario € preocupante na
visdo de alguns autores, como por exemplo, Sampaio (2009) e Coelho (2003), pois a
precocidade com que as criancas estdo sendo expostas a essa comunicagao ¢ motivo de alerta
tanto para os pais, quanto para a sociedade no geral. Isso se d4 principalmente pelo fato de

que as criangas sdo alvos faceis, vulneraveis e facilmente influenciaveis.
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Para que esta influéncia ndo se torne algo incontrolavel e abusivo ha a existéncia de
orgdos regulamentadores, leis e projetos, que auxiliam na prevencdo e tratamento destas
informacodes. Todavia, estes meios existentes nao sdo suficientes, pois também ¢ preciso que
haja uma mediagao dos pais e educadores em relagdo ao acesso aos meios de comunicagao
pelas criancas, bem como a conscientizagdo da sociedade atual de que a infincia ¢ um
processo de desenvolvimento no ciclo de vida do ser humano, sendo necessaria cautela para
com a exposicao do mesmo nesta fase.

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente ¢ a instancia maxima
de poder que defende os direitos da crianca ¢ em 2014 implantou uma nova regulamentagio®
que tem como objetivo a méxima fiscalizagdo para com os anunciantes de produtos destinados
ao publico infantil. O avango da legislagio que pretende proibir qualquer tipo de
comercial mercadologico, voltado as criangas, se tornou alvo de discussdes na midia,
nas escolas e no seio familiar e estd mais uma vez no centro dos debates politicos no
Brasil. Cook (2008) afirma que embora o interesse pelas criangas, suas preferéncias, e seu
poder de consumo, bem como seu comportamento como consumidor, venha aumentando, nao
ha no mercado a existéncia de conhecimentos suficientes sobre o tema. Diante do exposto e
com o intuito de contribuir com essa discussdo, elegeu-se a seguinte questdo
problema: A publicidade infantil televisiva influencia as criangcas a ponto de as
mesmas afetarem o processo de decisdo de compras dos pais?

Este artigo tem entdo como objetivo geral: analisar a influéncia da publicidade
infantil televisiva na opinido das crian¢as e 0 seu impacto na decisdo de compra dos
pais. E como objetivos especificos: mapear os Orgdos de regulamentacdo de
propaganda infantil; analisar a influéncia da publicidade infantil nas criancas sob a
Otica dos pais; Identificar se os pais das criancas possuem controle sob a utilizacéo
da TV; verificar a influéncia da compra de produtos pedidos pelas criangas do
Colégio Cenecista Honorio Miranda - CCHM. Os resultados da pesquisa realizada
serdo Uteis para a area de comunicacdo, pelo fato de auxiliarem na identificagdo de
como o comportamento de criangas pode, ou ndo, influenciar a decisdo final do
consumidor, neste caso, os pais. Para uma melhor compreensdo do leitor o presente
artigo se encontra apresentado em cinco tépicos, sendo o primeiro a introducdo, o
segundo a contextualizacdo da infancia e seus direitos no Brasil, seus 0rgaos

regulamentadores, o comportamento da crianga como consumidora e os efeitos da
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publicidade, o terceiro apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos, o quarto a anélise
e 0 quinto as consideracdes finais.

INFANCIA E SEUS DIREITOS NO BRASIL

O que temos por conhecimento definitivo de infancia nos dias atuais, ndo
condiz totalmente com o que era entendido nos tempos antigos. "Até por volta do
século XII, a arte medieval desconhecia a infancia ou ndo tentava representa-la” (ARIES,
1981, p. 50). Naquela época, segundo Postman (1999), criangas eram consideradas adultos
em miniaturas e somente a partir do século XVI passou-se a reconhecer a infancia,
como uma fase na vida de um ser humano que merece atencdo e cuidados
diferenciados em relacdo a educacdo, saude e sexualidade. O ensino obrigatério, por
exemplo, segundo Priore (1999), foi regulamentado apenas no século XIX, em 1854,
porém ndo era uma lei de abrangéncia total, tinha-se a diferenca social entre escravos
e nobres.

No inicio do século XX foi criado em 1923, por Mello Mattos, o Juizado
de Menores e por meio deste 6rgdo foi estipulado o Cdédigo de Menores(1927), que
tinha como alvo a protecdo das criancas em situagdo irregular. Em torno de vinte
anos mais tarde, no ano de 1946, apés a destituicdo do governo de Getulio Vargas,
foi estabelecida pela quarta vez a Constituicdo Federal, que substituiu a existente
durante o governo ditatorial. Este fato proporcionou a volta da democracia e trouxe
também, no inicio da década de 50, a criagdo da UNICEF (Fundo das Nac¢des Unidas
para a Infancia) no Brasil que, por sua vez, realizou medidas de protecdo a salde da crianca
no Nordeste. J4 no periodo dos governos militaristas®, a 4rea da infancia foi regida por dois
projetos: a lei 4513 que criou a FUNABEM (Fundagdo Nacional do Bem-Estar do Menor), e
0 Cdadigo de Menores de 1979, que foi uma revisdo do Codigo de 1927. Segundo Priore
(1999), os movimentos sociais ligados a infancia brasileira foram marcados principalmente
pela década de 80, onde a redemocratizacdo proporcionou maior abertura politica. Isto
contribuiu para a formagdo da Assembleia Constituinte em 1987, onde se langaram as bases
do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) e, em 1988, a promulgacdo da atual
Constituicao Federal do Brasil.

No Brasil do século XXI o Estatuto da Crianca e do Adolescente (L

8.069, Art. Il), considera ““[...] crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de
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idade incompletos [...]” e vérias entidades de regulamentacdo, leis, resolucdes e
projetos ja se encontram consolidados e exercem o papel de mediar o consumo.
Dentre elas encontramos: o CONAR’, uma organizagdo n3o governamental, que visa
promover a liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial’; o CONANDA®, que é a instancia méaxima de formulacéo,
deliberacdo e controle das politicas publicas para a infancia e a adolescéncia na
esfera federal; o ECA, o Cddigo Civil Brasileiro e o Codigo de Defesa do
Consumidor que sdo Orgdos responsaveis por regulamentar, padronizar e fiscalizar
todo e qualquer tipo de veiculacdo com carater mercadolégico destinado a criangas e
adolescentes.

COMPORTAMENTO INFANTIL: PUBLICIDADE E MARKETING

Para Coelho (2003), a infancia é a primeira fase na vida de um ser humano,
onde ha um estado de dependéncia e necessidade permanente, como também a
impossibilidade de diferenciar o “EU” e os outros. Por esta razdo ¢ fundamental a
mediacdo da sociedade e da familia nos assuntos que envolvem o consumo infantil.
McNeal (1992) explica que existem quatro fases na infancia que definem como sera a
crianca consumidora: a primeira fase se da onde a crianca é levada para as lojas, em
seus primeiros tempos de vida, e observa 0s comportamentos de seus pais; a segunda,
por volta dos dois anos, quando a crianca ja percebe a ligacdo entre os produtos
vistos na televisdo e os que sdo oferecidos em lojas; na terceira fase ela consegue
entender que tem capacidade de persuadir seus pais a comprar apenas apontando o
dedo para o produto desejado, e em torno dos quatro anos de idade ja obtém uma
relacdo entre a publicidade, produto e loja comecando a sentir desejo e satisfacdo
quanto a compra do produto; a ultima fase tem inicio entre 0s seis e sete anos, que é
quando os amigos exercem certa influéncia sobre a compra de produtos e é possivel
observar-se uma lealdade perante as marcas. Giglio (2005) complementa McNeal
(1992) e explica que as criangas tém seu proprio estilo, seus motivos e formas de
decisdo. Campbell (2001) afirma que a decisdo de compra tem uma caracteristica
significativa: a emocédo. A necessidade de obter novos produtos para consumo vem

da maneira como o desejo é despertado nestes consumidores.
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Observa-se também que a crianca ndo tem conhecimento da importéncia
do dinheiro e do seu uso. Em concordéncia com esse ponto de vista Karsaklian (2004
p.255) diz que para as criancas existem apenas duas alternativas de uso para o
dinheiro: “ou gasta-0 todo ou guarda tudo que tem", ja que elas ndo possuem o olhar
de discernimento em relacdo a economia de investimentos futuros. Assim,
referenciando Alves (2011), nos primeiros anos de vida, 0 meio social em que a crianga vive e
suas primeiras experiéncias de consumo sao fatores essenciais para a definicdo de um futuro
adulto e o seu comportamento como consumidor, pois é neste momento que ocorre a ligacédo
entre as marcas e suas preferéncias pessoais. Coelho (2003) diz que o consumidor, néo
possui consciéncia para perceber a sua dependéncia das empresas que fabricam

produtos e/ou fornecem servigos dos quais este consumidor é adepto a consumir.

[...] O desenvolvimento de uma consciéncia critica a respeito das
caracteristicas da sociedade capitalista de consumo, requisito basico para
uma ruptura com a influéncia exercida pela publicidade, é dificultada

pelas proprias caracteristicas desta sociedade. (Coelho, 2003, pag.8)

Complementando Coelho (2003), John (1999) afirma que criancas de diferentes
idades, tém diferentes percepc¢des das pecas publicitarias veiculadas para o publico infantil. A
autora nos diz que a partir dos 8 anos de idade as criangas "ndo acreditam mais que 0s
comerciais digam sempre a verdade" (JOHN, 1999, p. 189) *°. John (1999) ainda diz que aos
11 anos comeca a se desenvolver, nas criancas, o poder de entendimento do que a publicidade
¢ capaz de transmitir. Ainda segundo John (1999), os pesquisadores descobriram o poder de
influéncia da midia e como a comunicacdo se dava injustamente persuasiva quando
direcionada ao publico infantil, que até entdo estava sendo tratado como mais indefeso por
causa da falta de discernimento e habilidades criticas. Em concordéncia a isso, Preston
(2004) afirma que as criangas reagem de forma positiva diante das publicidades as quais sdo
expostas, mesmo nédo entendendo e/ou acreditando no que dizem.

As criancas, segundo autores como Cook (2001) e Postman (1999), se
tornam interessantes para o consumo de publicidade e marketing. Influenciando
assim, a ascensdo de um novo estilo de comunicacdo mercadoldgica, com a
implantacdo de novos programas e propagandas dirigidas especificamente para este
publico. Até mesmo pelo fato de que este publico estd aumentando, como observamos no

Censo do IBGE™, a populagdo infantil brasileira é estimada em 45 milhdes (0 a 14 anos). Por
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outro lado, Cznarnabay (2011) em seu estudo diz que esta forma de comunicacdo dos
dias atuais, para com as criancas, esta se dando de forma incontrolavel, ndo tendo
barreiras suficientemente fortes para a contencdo de bombardeios de informacdes.
Isso vem acarretando em problemas econdmicos e socio estruturais, tendo em vista o
fato de que as criancas sdo atingidas diretamente como consumidoras em potencial,
pois, como afirma Mcneal (1992), as criancas sdo consideradas uma maneira facil de chegar
até o adulto. De acordo com Sampaio (2009) esta descoberta do potencial que tem o consumo
da crianca é algo com tendéncia global. Filmes, desenhos animados, brinquedos e fastfoods
tém suas marcas publicadas internacionalmente para o publico infanto-juvenil. No ramo
alimenticio, por exemplo, muitas vezes as crian¢as ndo comem por estarem com fome, elas
comem pelo motivo de o alimento possuir o personagem estampado ou dar em troca um
brinquedo (Crianca e Consumo, 2014%%).

Assim, de acordo com Buckingham (2012) a presenca de produtos infantis em tantos setores
da midia e do mercado produz um "circulo vicioso". Com McNeal (1992), entendemos que
este mercado infantil possui trés camadas: o mercado primario, o qual € composto por
criancas que tem o préprio dinheiro e a autoridade de usufrui-lo em produtos e servigos; o
mercado da influéncia, pois as criangas influenciam as decis6es de compras dos adultos e o
mercado futuro que é composto por todas as criancas do mercado infantil, pois elas serdo os

consumidores adultos do futuro.

EFEITOS DA PUBLICIDADE

Segundo Alves (2011) observou-se uma evolucdo das criangas ao utilizarem as
ferramentas tecnoldgicas. Agora, elas tém acesso instantdneo a qualquer informacéo
requerida, algo de muita utilidade para o Marketing. Segundo Bauman (2007) a sociedade
também é da tecnologia, assim os produtos entram e saem de cena com muita frequéncia
criando um sentimento de insaciabilidade nas pessoas e principalmente nas criangas. Com isso
as criancas desde cedo sdo treinadas para ndo estabeleceram uma relacdo de longa duracao
com o0s objetos (Scbuchovski, Poncio e Santos, 2013). Alves (2011) diz que ndo s6 a
televisdo, mas também a internet e as redes sociais permitem cada vez mais que as criangas e
os adolescentes coletem informagdes. No entanto, a televisdo ainda domina o dia-a-dia das

criangas e dos adolescentes, como afirma o estudo realizado pelo IBOPE (2012),0 qual diz
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que a crianga brasileira passa em média 5 horas 22 minutos e 11 segundos por dia assistindo a
programacéo televisiva.

A maioria dos anuncios veiculados na televisdo tenta apelar as emocdes e aos
sentimentos das criancas e dos jovens (Gifford, 1982). Pois o marketing, para o publico
infantil, funciona melhor se estiver ligado a outras estratégias de comunicacao, por exemplo,
publicidade com personagens e/ou celebridades como observa McNeal(1992). Entdo, a
utilizacdo de personagens conhecidos € o que atrai a preferéncia para determinado produto e o
seu consumo. Portanto, as empresas precisam avaliar como o personagem serd levado pelo o
publico. Assim, as criancas e adolescentes desejam os produtos que 0s personagens usufruem
como: roupas, celulares, cosméticos, etc. (Werner, 1957). Mas na publicidade infantil
também se usa muito humor, cores, musica e animacdo, pois as criancas sdo bem exigentes
guanto a aparéncia do anuncio e a memorizacdo das mesmas é mais grafica do que verbal
(Moreira et al 2013).

Atualmente, 0 que se pode observar no comportamento das criangas é que se
imaginam como o0 que € mostrado na publicidade ao obter tal produto. Porém a cartilha
Crianca e Consumo (2014) *® esclarece que muitas criancas se machucam ao tentar imitar um
super-her6i ou alguma capacidade extraordinaria produzida por efeitos especiais, pois como
crianga ndo consegue separar a fantasia da realidade. Os estudos vistos até 0 momento
mostram que 0s meios de comunicagdo social sdo bastante influencidveis para a crianca e 0s
seus comportamentos. Como apontam Monteiro & Santos (N.d): "a publicidade televisiva
incita a imitacdo de linguagens, gestos, gostos ou comportamentos, fazendo assim parte do
processo de socializagdo. ". Em concordancia a Monteiro & Santos (N.d), Fox (1996) ainda
observa que os anuncios publicitarios podem servir de espelhos para as criancgas, pois elas
véem com bons olhos os anuncios. Pois para elas, isto se torna diversdo e algumas vezes
assumem as identidades dos personagens, um comportamento denominado mirroring™*.

Segundo Fox (1996), os meios de comunicacao social influenciam a maneira das
criancas de ver outras pessoas, bem como a maneira como agem na sociedade e nos circulos
de amizade. Rodrigues (2014, p. 2) vai ao encontro do que diz Fox (1996) ao afirmar que “A
Publicidade tem a capacidade de alterar condutas, de levar as pessoas a adotarem
determinados estilos de vida que s&o mais valorizados, ou melhor, aceites pela sociedade.”. A
autora ainda afirma que a publicidade emite mensagens para tentar obter uma influéncia

através da persuasdo, da simpatia pela marca e da capacidade que tem em associa-la a
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atributos agradaveis, tornando a marca querida pelo consumidor. Segundo Strasburger (2002)
0 enorme crescimento dos meios de comunicagdo em geral foi o que mais mudou na
publicidade infantil, houve um aumento das horas que sdo dedicadas a programacdo infantil,
mostrando o crescimento das criangas como um grupo proprio de consumidores.

Magalhdes (2006) em seu estudo diz que uma grande preocupacdo ligada a
publicidade dirigida as criangas, € a vulnerabilidade deste publico, que pode ter o seu
desenvolvimento afetado. Pois coloca a classe infantil em uma situacdo de fragilidade,
provocando um desequilibrio entre o consumidor e o fornecedor. Essa situacdo pode ser
provisoria ou permanente, individual ou coletiva. Sampaio (2009) também comenta sobre os
contras desta vulnerabilidade perante as influéncias da publicidade quando diz que: é no meio
da midia que as criancas e os adolescentes hoje vivem, descobrem e formam as opinifes sobre
a sociedade, bem como € por meio dela que sdo perdidos os saberes tradicionais que sdo pais,
professores, educadores no geral, que acabam por ser substituidos por celebridades e/ou
personagens fantasiosos. Mas ndo é somente este o risco que se corre, para Schor (2004) a
alimentacdo é também uma das areas onde o marketing mais esta presente, pois a perda do
controle de alguns pais vem aparecendo. Assim, a comida e a bebida acabam por representar a
maior parte do dinheiro que é investido em marketing. Gomes, Castro & Monteiro (2010)
dizem que existe a necessidade de se limitar o estimulo ao consumo de alimentos que segundo
estudos estdo na origem do aumento explosivo da obesidade, do diabetes e de varias outras
graves doencas crénicas em todo o mundo.

No século XXI, a publicidade cresce de maneira significativa, mas o momento
pede reflexdo. As regulamentacOes precisam estar em constante atualizagdo e renovacédo e a
atencdo deve ser redobrada. Com o avango das técnicas publicitarias e dos meios de
comunicagdo, esta questdo é importante no desenvolvimento deste futuro adulto. Portanto, o

assunto deve ser considerado para estudos na sociedade atual.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo se caracteriza por utilizar do método exploratério, que segundo Mattar
(1994) é quando o pesquisador ndo possui conhecimento e entendimento, do fendmeno
estudado, suficientes para descrever e defender as causas e consequéncias do mesmo.
Entende-se entdo que se fez necessario a busca de uma exploracdo do assunto a ser
pesquisado para melhor compreensdo. Para melhor fundamentacdo de conteudo foram
utilizadas as técnicas de pesquisa documental e bibliografica, a fim de acrescentar ao trabalho

hipdteses e dados ja relevados por outros autores de forma esclarecedora (Gil, 2008). Esta



busca de conteudo se deu em livros e artigos, por serem de facil acesso, sendo entdo a
bibliografia de fundamentacdo composta pelos autores: Costa e Costa (2008), Aries (1981),
Postman (1999), Priore (1999), Lorenzi (2007), Coelho (2003), Mcneal (1992), Las Casas
(2006), Giglio (2005), Karsaklian (2004), Alves (2011), John (1999), Mowen&Minor (2003),
Campbell (2001), Cook (2008), Preston (2004), Sampaio (2009), Rabelo & Cardoso (2014),
Czarnabay (2011), Buckingham (2007), Moreira et al. (2013), Cabral (2014), Bauman (2007),
Schuchovski et al. (2012), Werner (1957), Gifford (1982), Fox (1996), Monteiro (n.d.), Schor
(2004), Schor(2009) e Gomes, Castro & Monteiro (2010). E a pesquisa documental se deu
em: Codigo Civil Brasileiro (1990), Codigo Civil Brasileiro (2002), Cédigo de Defesa do
Consumidor  (1990), Constituicio da  Republica  Federativa do  Brasil
(1988),wwwe.diariodovale.com.br , revista cientifica on-line: tecnologia — gestdo -
humanismo, www.marketinginfantil.com.br, www.aldeiasinfantis.org.br.,
www.diariodonordeste.verdesmares.com.br, www.planetasustentavel.abril.com.br,

Optou-se pela abordagem quantitativa que Bourdon (1989) descreve como a
pressuposicdo de que as pessoas presentes em um universo de observacdo sdo comparaveis
entre si. Complementando a importancia e a explicacdo do uso da quantificacdo de dados,
Falcdo e Regnier (2000, p. 232) dizem que ela “[...] abrange um conjunto de procedimentos,
técnicas e algoritmos destinados a auxiliar o pesquisador a extrair seus dados e subsidios para
responder a(s) pergunta(s) que o mesmo estabeleceu como objetivo em seu trabalho”. Nesta
opcao de analise metodoldgica, pode se calcular percentagens e correlages, como também
examinar os dados para que se verifique se 0s mesmos possuem uma significancia estatistica,

pode-se também testar hipGteses e comparar resultados.

[...] num estudo quantitativo o pesquisador conduz seu trabalho a partir de um
plano estabelecido a priori, com hipoteses claramente especificadas e varidveis
operacionalmente definidas. Preocupa-se com a medicdo objetiva e a quantificacdo
dos resultados. Busca a precisdo, evitando distor¢des na etapa de andlise e
interpretacdo dos dados, garantindo assim uma margem de seguranca em relacéo
as inferéncias obtidas (Godoy, 1995 p. 58).

A técnica de coleta de dados utilizada foi a aplicacdo de questionarios que,
Parasuraman (1991) explica como sendo um conjunto de questdes, feito para gerar os dados
necessarios para se atingir os objetivos do projeto. A coleta entdo se deu por meio impresso,
de um questionario contendo 36 perguntas fechadas, utilizando escalas dicotdmicas, Likert e
multipla escolha. O pré teste foi realizado entre os dias 02 e 03 de outubro de 2014, com 4

mées situadas no meio de convivéncia da autora. Esta acdo é defendida por Goode e Hatt
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(1972), como sendo um ensaio geral. Nesta fase, colheram-se informac6es sobre as melhorias
que seriam necessarias para melhor a veracidade das respostas. Algumas das perguntas foram
modificadas, para uma resposta mais condizente com o0 tema proposto, pois as primeiras
informacdes que se obteve foram muito vagas e superficiais.

ApoGs o pre-teste e suas corregdes, 0 questionario foi entregue, no dia 12 de outubro,
por meio impresso para a atual diretora, Luciana Ludin, do Colégio Cenecista Hondrio
Miranda (Brusque-SC), para que maes e/ou pais de criancas de até 12 anos de idade o
respondessem. A amostra foi de cunho nédo probabilistico, por depender pelo menos em algum
momento do julgamento da pesquisadora (Mattar, 1994) e por conveniéncia, pois a
pesquisadora selecionou membros da populacdo mais acessiveis™. (Schiffman, L. & Kanuk,
L. 2000).

Dessa forma o questionario foi colocado, pela diretora Luciana Ludin, na agenda das
criangas para que estas o levassem para casa e 0S pais ou responsaveis, respondessem entre 0s
dias 13 e 14 de outubro de 2014. No total, 79 pais receberam os questionarios. O recolhimento
dos questionarios aconteceu no dia 16 de outubro de 2014, e 74 foram respondentes.

A ferramenta utilizada para tabulacdo dos dados obtidos através das respostas foi o
Google Docs que utiliza da tecnologia para que garantir sua produtividade, mesmo off-line. O
Google Docs funciona nos navegadores Linux, Windows e MacOS, e oferece suporte a
formatos populares como .doc, .xls, .ppt e pdf.'® Apés a coleta e tabulacio de dados, a fase
seguinte da pesquisa foi a de analise e interpretacdo dos resultados, a partir da fundamentacéo
tedrica de Marisa (2014), McNeal (1992), Strasbruguer (2006), Coelho (2003), Postman
(1999), Moreira et. al. (2013), Alves (2011), Sampaio (2009) e Monteiro e Santos (n.d.). A
analise dos dados se encontra descrita posteriormente neste artigo, e a relevancia desta fase é
explicada por Gil (1999 p168):

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacdo. J& a interpretagdo tem como objetivo a procura do sentido mais

amplo das respostas, o que € feito mediante sua ligacdo a outros

conhecimentos anteriormente obtidos.

5 0 local de aplicagéo do questionério (CCHM) foi definido pela proximidade de residéncia da autora.

®0s arquivos armazenados no Google Docs estdo sempre acessiveis e tém registro online, e o titular do arquivo tem total controle de acesso,
podendo compartilhar e negar o acesso a qualquer momento que desejar. E ainda, as respostas submetidas ao formulério online, geram
respostas imediatas para tabulacdo de resultados. A criagdo de graficos com as andlises percentuais se da de forma automatica pela
ferramenta, o que possibilita facil e rapido acesso a informacéo requerida pelo autor.
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RESULTADOS

O perfil dos entrevistados mostra que 64% sdo do sexo feminino, e 36% do sexo
masculino. De todos os entrevistados, 81% sdo casados ou possuem unido estavel, 16% séao
pais/mées solteiros e os demais 3%, pais separados ou viluvos. Em sua faixa etéria, a maioria
dos entrevistados possui acima de 34 anos e a renda familiar dos entrevistados mostra que
71% recebem cinco salarios minimos ou mais. Os filhos dos respondentes somam 106
criancas de até 12 anos, 54% do sexo masculino e 46% do sexo feminino. A analise nos
mostra ainda que entre 9 a 12 anos a contagem de criancas é de 35%, entre 6 e 8 anos de 36%,
3 e 5 anos de idade temos 14% de todas as criancas e de O e 2 anos de idade estdo
concentrados 15% das criangas.

Em relacdo a crianga possuir seu proprio dinheiro, observa-se que 54% dos
respondentes, apontam que as criangas recebem algum tipo de bonificacdo todo més. Marisa
(2014) afirma que esta bonificacdo para as criancas, € uma boa forma de introduzir, na vida
delas, a educacao financeira e a gestdo do dinheiro, pois com a “mesada” pode-se aprender a
lidar com a limitacdo de recursos, a tomada de decisdo, e também permite que a crianca
cometa seus préprios erros financeiros. Em suporte, McNeal(1992) mostra que uma das trés
camadas do mercado infantil se d& por criancas que tenham o préprio dinheiro, bem como tem
autoridade de usufrui-lo em diversos produtos e servigos, sendo este denominado como
mercado priméario. Quando questionados sobre a companhia das criancas na ida as compras,
61% dos pais responderam que seus filhos os acompanham com freqliéncia na ida ao
mercado. Com este dado podemos retomar McNeal (1992) ao afirmar que existem quatro
fases durante toda a infancia que define como sera a crianca consumidora, assim as fases
comecam onde a crianca € levada para as lojas jA& em seus primeiros tempos de vida, e
comecam a ver 0s comportamentos de seus pais, apos isso a crianca ja comeca a perceber a
ligag&o entre produtos vistos na televiséo e os que séo oferecidos nas lojas.

Ao responderem sobre quantas horas as criangas assistem a televisdo em casa durante
a semana, 62% afirmaram que as criangas assistem acima de 2 horas por dia de televis&o.
Contudo, 12% dos pais ou responsaveis afirmam néo ter conhecimento de quantas horas por
dia a crianca assiste a televisdo. Segundo o IBOPE (2012) a televisdo domina o dia-a-dia das
criancas e adolescentes. O estudo diz que a crianca brasileira passa em média 5 horas por dia
assistindo a programacao televisiva. Straburguer (2006) diz que houve um aumento das horas

dedicadas a programagcédo infantil, pois é grande numero de criancas que s&o consumidoras.
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Outro dado levantado foi que 66% dos entrevistados mantém controle sobre a
programagdo assistida pelas criangas. Isso nos leva ao encontro ao pensamento de Coelho
(2003), que diz que a infancia é a primeira fase na vida do ser humano, e é fundamental a
mediacdo da sociedade por meio de regulamentacGes e da familia nos assuntos que envolvem
0 consumo infantil. Pois como podemos perceber a partir das respostas, de uma questdo de
maltipla escolha que perguntava como que seus filhos costumam ter acesso a informacoes
sobre um novo brinquedo ou produto infantil: 78% afirmam que isso ocorre principalmente
por meio da publicidade televisiva, 59% ocorre pela internet e outros 66% sao informados por
amigos. Mas a publicidade televisiva ainda é considera a principal forma de conhecimento
sobre marcas, para as crian¢as (ver Figura 1). Dado que retoma o pensamento da Ultima fase
da infancia do escrito McNeal (1992), chegamos a que € quando 0s amigos das criancas
exercem algum tipo de influéncia sobre a compra de produtos, e também se torna possivel
observar que se forma uma lealdade perante as marcas. Cook (2008) e Postman (1999)
abordam sobre a criagdo de um novo estilo de comunicacdo que é gerada com a implantagéo

de novos programas e propagandas dirigidas especificamente para o publico infantil.

1.Para vocé, o conhecimento que seu(s) filho(s) tem sobre marcas, personagens e produtos se da PRINCIPALMENTE
por:

Publicidade veiculadana TV 48 65%

Comentarios de Amigos 10 14%
Canais infantis 12 16%
Familia 0 0%
Acesso a Internet 3 4%
Outros 0 0%

FIGURA 1 — Principal meio de conhecimento sobre marcas.

Ao serem questionados se as criangas reconhecem os produtos que sdo anunciados na
televisdo, 88% das respostas afirmaram que sim, as criancas frequentemente reconhecem
algum produto que foi anunciado na televisdo. Moreira et. al.(2013) diz que a memorizacao de
uma crianca é mais grafica que verbal. Ja em relacdo ao pedido por parte das criancas, de
produtos que passam em propagandas de televisdo, o resultado € significativo, pois 71% dos
respondentes das pesquisas, afirmam que frequentemente ou sempre seus filhos lhe pedem por
algum produto anunciado na televis&o. E importante a colocagio de Alves (2011), quando diz
que nos primeiros anos de vida, as primeiras experiéncias de consumo que a crianga vivencia
sdo fatores essenciais para a definicdo do seu comportamento adulto como consumidor, pois €

neste momento que ocorre a ligacdo entre marcas e preferéncias pessoais.
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Sobre a questdo de a crianca ter autonomia ao decidir o tema de seu material escolar
foi levantado o seguinte dado: 77% das criangas sempre escolhem o tema do material escolar.
Para isso Moreira et. al (2013) diz que a utilizacdo de personagens conhecidos é o que atrai a
preferéncia para compra de determinado produto para consumo. Respostas semelhantes foram
obtidas ao questionar sobre a preferéncia na compra de alimentos que contenha algum
personagem, 71% compram alimentos por causa do personagem.

Ao trazer 0 ponto de vista de McNeal (1992) sobre o mercado infantil e suas trés
camadas, temos um dado relevante para uso de comparagdo com o0s resultados obtidos na
pesquisa. E a fase denominada como “’mercado da influéncia’’, que é composta por criangas
que influenciam as decisdes de compras dos adultos. A pesquisa realizada mostrou que 72%
dos respondentes se sentem diretamente influenciado pelos seus filhos ao fazerem a compra
de algum produto e 81% responderam sim ao serem questionados se achavam que seus filhos
eram influenciados pela publicidade televisiva. Monteiro ¢ Santos (n.d) afirmam que “a
publicidade televisiva incita a imitacdo de linguagens, gestos, gostos ou comportamentos,
fazendo assim parte do processo de socializacdo”. Por fim, Sampaio (2009) ao falar da
vulnerabilidade das criancas perante as influéncias da publicidade, afirma que é no meio da
midia que as criangas e adolescentes vivem hoje. E é onde descobrem e formam opiniGes

sobre a sociedade, bem como é por meio dela que sdo perdidos os saberes tradicionais.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo, foi possivel perceber que a utilizagdo da propaganda voltada ao
publico infantil vem se tornando cada vez mais facil e rapida, mas a precocidade com que as
criancas estao sendo expostas a essa comunicacao € algo preocupante. O mercado publicitario
passou a perceber estas criangas como um publico alvo em expansdo e passou a dedicar seus
planos de marketing para o mesmo. Percebe-se ainda, que devido a necessidade de regular a
propaganda e proteger as criancas das influéncias que surgem através dessa publicidade,
foram criados oOrgdos especializados em fiscalizar o cumprimento de leis, resolucdes e
projetos, como 0 CONAR e CONANDA. Enquanto o Estatuto da Crianga e do Adolescente,
Codigo Civil Brasileiro e o Codigo de Defesa do consumidor visam regulamentar, padronizar
e fiscalizar todo e qualquer produto do mercado destinado as criangas e os adolescentes. Estas
regulamentagdes existem, mas nao se tornam suficientes para a contengdo de informacgdes

transmitidas ao publico infantil. A veiculagdo ainda ¢é considerada abusiva e de forte

influéncia.
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O comportamento dos pais perante estas regulamentacdes e sobre o consumo do meio
televisivo, por parte de seus filhos, também se constata falho e necessita de uma maior
atencao. Pois segundo a andlise a partir dos dados coletados na pesquisa, esta mediagdo nao
vem acontecendo de forma total, ¢ na infancia ¢ fundamental a mediagdao da sociedade por
meio de regulamentacdes e da familia nos assuntos que envolvem o consumo infantil.
(Coelho, 2003) Portanto podemos constatar que esta mediacdo precisa ser colocada mais em
foco, tanto pela sociedade, quanto por meio da familia, que deveria se o principal mediador

nestas circunstancias.

Sobre a influéncia da compra de produtos pedidos pelas criangas, o estudo revela que
a sociedade vive uma nova forma de mercado consumidor. Um novo nicho surge e possui
forte tendéncia ao crescimento. Os pais tem consciéncia de que sdo atingidos indiretamente
pela publicidade infantil, porém agem de forma impulsiva na hora da compra dos produtos.
Pois, mesmo a influéncia sendo percebida, os pais ainda recorrem a produtos que contenham
personagens que seus filhos tenham afei¢do, e até mesmo alimentos. O estudo sobre como se
da a influéncia da publicidade infantil televisiva na opinido das criangas € seu impacto na
decisdo de compra dos pais do Colégio Cenecista Honorio Miranda, se conclui como um
alerta e pode-se perceber que existe a necessidade de se limitar ainda mais o estimulo ao
consumo de produtos infantis. A comunicacao acaba sendo utilizada como forma de obrigacao
para os pais, pois os filhos ndo possuem discernimento para compreender o que € transmitido
na publicidade e reagem negativamente ao ndo ganharem o que querem. Para que isso ndo

acontega, 0s pais acabam por ceder as vontades dos filhos.

O processo de influéncia da publicidade televisiva para com as criancas, sobretudo
sua importancia na decisdo de compra dos pais, nao foi esgotado neste artigo. Espera-se,
porém, que possa contribuir para o melhor entendimento do tema e que forneca subsidios para
interessados no assunto. E como sugestdo para continuidade deste, sugere-se a realizacéo de
uma pesquisa com o focus group, para melhor aplicacdo da pesquisa e com minimas chances
de inverdade de respostas. Assim como um aprofundamento das perguntas, e uma realizacao

também de uma imersdo no mundo infantil, pode-se obter resultados mais concretos.
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QUESTIONARIO

Trabalho de Iniciagdo Cientifica

Esta é uma pesquisa académica, realizada pela aluna Flavia Schaadt Brehm, da 72 fase do Curso de Comunicacdo Social -
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, que tem como objetivo analisar a influéncia da publicidade infantil televisiva na
opinido das criangas e seu impacto na decisdo de compra dos pais. Para tanto, sua colaboragdo é de suma importancia. O
formulario abaixo esta estruturado em X segGes, e seu preenchimento ndo tomara muito tempo. Nao se faz necessario a
identificacdo do respondente. Todas as informagdes contidas neste, serdo confidenciais e utilizados somente para fins
académicos. Desde j&, agradeco a colaboragdo. Instrucdes: As perguntas que estdo em formato de escala, deverdo ser
consideradas da seguinte maneira: Nunca - Raramente - As vezes - Frequentemente - Sempre

BLOCO I - Perfil Sécio Econémico

1.Faixa etaria

( )16a2lanos ( )22a27anos
( )28a33anos ( )34a39anos
(' ) 40 anos ou mais

2.Sexo

() Feminino () Masculino
3.Estado Civil

() Casado(a) () Solteiro(a)

(' )Divorcidado (a) () Viavo(a)

(' ) Unido Estavel

4.Renda FAMILIAR aproximada
() Até 2 salarios minimos () De 2 a 4 salérios minimos
() Acima de 5 salarios minimos

5.Filhos:
Sexo e idade de seu(s) filho(s). Assinale o quadrado gue condiz com a idade e 0 sexo.

IDADE MENINO MENINA

0a2anos

3a5anos

6 a 8 anos

9a12anos

6.Seu(s) filho(s) recebe algum tipo de ""mesada’ ou bonificacdo em dinheiro?
() Sim
( ) Néo
Se sim, quanto?
Média mensal aproximada
() até R$ 20,00
() de R$20,00aR$ 49,00
() R$ 50,00 ou mais
7.Quem cuida do seu filho apés o horario do colégio?
Pode assinalar mais de 1 op¢do

g %Ea_bé g %Q\{é(ﬁ)
ai de
() Outro:

8.Seu(s) filho(s) faz alguma atividade extra-classe?
Pode assinalar mais de 1 op¢do

() Esportes ( ) Danca
() Aula de Idiomas () Artes
( ) NENHUMA ( ) Outro:

9. Seu(s) filho(s) costuma acompanhar vocé nas compras?
1 2 3 4 5

Nunca (& & O {7 Sempre
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BLOCO Il - Andlise de comportamento perante a Publicidade Televisiva

1.Vocé possui TV por assinatura?

() Sim

( ) Néo

2.Quantas horas por dia seu(s) filho(s) costuma assistir a televisdo em casa DURANTE A SEMANA?
() menos de 1 hora ( )dela2horas

( )de2a3horas () acima de 3 horas

() Néo sei

3.Quantas horas por dia seu(s) filho(s) costuma assistir a televisdo em casa no FINAL DE SEMANA?

() menos de 1 hora ( )delaz2horas
( )de2a3horas () acima de 3 horas
() Néo sei

4.Vocé mantém controle sob a programacao assistida por seu(s) filho(s)?
Em relagéo a canais infantis especificos e classificacdo de faixa etaria dos programas.
()Sim
() Néo

5.Como seu(s) filho(s) costuma(m) ter informagao sobre um novo brinquedo e/ou produto infantil?
Pode assinalar mais de 1 alternativa.

()TVv () Internet

() Amigos () Escola

(' )Familia () Outro:

6.VVocé considera a quantidade de publicidade televisiva transmitida:
() Pouca () Suficiente

() Abusiva () Prefiro ndo opinar

7.Quais canais seu(s) filho(s) mais assiste? Pode assinalar mais de 1 op¢do

() Disney Channel () Disney XD
(' )Cartoon Network ( )Boomerang

() Nickelodeon () Discovery Kids

() Néo sei () Outro:

BLOCO III - Anélise de influéncia da Publicidade Televisiva

1.Para vocé, o conhecimento que seu(s) filho(s) tem sobre marcas, personagens e produtos se da PRINCIPALMENTE

por:
() Publicidade veiculada na TV () Comentérios de Amigos
() Canais infantis (' )Familia
() Acesso a Internet () Outro:

2.Seu(s) filho(s) reconhece produtos anunciados na televisdo?
1 2 3 4 5

Nunca & & O {7 Sempre
3.Seu(s) filho(s) Ihe pede por algum produto apés vé-lo em propagandas na televisao?
1 2 3 4 5

Nunca "  Sempre



4.0 tema da festa de aniversario de seu(s) filho(s) é escolhido por ele(s)?
1 2 3 4 5

Nunca & ( { { {  Sempre

5.0 material escolar de seu(s) filho(s), é composto por um tema escolhido por eles?
Personagens, Artistas, Etc

() Sim

( ) Néo

6.Em relacdo a compra de produtos de higiene, vocé da preferéncia aos que possuem personagens rotulados na
embalagem?

Nunca & "  Sempre

7.Em relacdo a compra de alimentos, vocé da preferéncia aos que possuem personagens rotulados na embalagens?
1 2 3 4 5

Nunca (& & O {7 Sempre

8.Vocé se sente diretamente influenciado(a) pelo seu(s) filho(s) a comprar produtos infantis?
***Se a resposta for 'NUNCA', favor pular para o préximo bloco***
1 2 3 4 5

Nunca & "  Sempre

9.0 pedido de compra por produtos que contenham personagens especificos é realizado com que frequéncia?
1 2 3 4 5

Nunca & "  Sempre

10.Qual categoria de produtos o(s) seu(s) filho(s) mais te influenciam a comprar?
Pode assinalar mais de 1 opgéo.

() Higiene () Material
() Escolar () Alimentos
() Brinquedos () Vestuario
() Outro:

11.Seu(s) filho(s) demonstra insatisfagdo ou algum outro tipo de comportamento negativo ao néo receber o produto
que pediu?
Com relagdo a personagens, cores, embalagens, etc

1 2 3 4 5

Nunca "  Sempre

12.No supermercado, vocé se sente influenciado(a) a comprar os produtos que seu filho Ihe pede?
() Sempre () Asvezes

() Raramente () Nunca

() Meu(s) filho(s) ndo me acompanha
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13.Vocé se sente influenciado(a) a comprar produtos que contenham o personagem/artista que vocé sabe que seu(s)
filho(s) gosta?

Nunca & ¢ " Sempre

14.VVocé acha que age sob influéncia de seu(s) filho(s) na hora da decis@o de compra entre produtos infantis?
1 2 3 4 5

Nunca & "  Sempre

15.Voceé acha que seu(s) filho(s) é influenciado pela Publicidade Televisiva?
() Sim

() Néo

() Prefiro ndo opinar

BLOCO IV Conhecimento sobre legislacio e protecéo da crianga

1.Vocé procura se informar sobre os direitos do(s) seu(s) filho(s)?
()Sim
() Néo

2.Vocé tem conhecimento dos direitos das criancas, propostos no Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA)?
1 2 3 4 5

Nenhum conhecimento ¢~ & {7 & {7 Conhecimento total

3.Vocé costuma se informar sobre as regulamentagdes envolvendo Publicidade Televisiva?
()Sim
() Néo

Se sim, onde?

() Internet

() Orgéos Regulamentadores

() Orgéos Pablicos

() Amigos

() Outro:

4.Vocé sabe o0 que € CONAR?
()Sim
( ) Néo
Se sim, qual seu conhecimento a respeito da legislacdo imposta por este 6rgao?

1 2 3 4 5

Pouco conhecimento ¢~ (& {7 {7 Conhecimento total

5.Vocé sabe 0 que é CONANDA?
()Sim
( ) Néo
Se sim, qual seu conhecimento a respeito da legislagdo imposta por este 6rgdo?

1 2 3 4 5

Pouco conhecimento ¢~ (& {7 {7 Conhecimento total



