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Comportamento do Consumidor Infantil: um estudo sobre a relacéo do

marketing e o0 mercado infantil

Bruna Rafaelle Carneiro da Silval

Resumo

O marketing direcionado as criancas esta tdo difundido e gera impacto em tantos
aspectos nas vidas dos infantes, que se faz necessario um aprofundamento no conhecimento
sobre esse mercado. Este artigo tem o objetivo de agregar informacbes sobre o
comportamento do consumidor infantil, com enfoque em sua construcdo e desenvolvimento, e
identificar as principais estratégicas de marketing aplicadas ao consumidor infantil. Para tanto
foi feita uma pesquisa quantitativa e qualitativa, por meio de um questionario aplicado em
uma amostra de 30 pais, pesquisa bibliografica e complementa¢do com um periodo total de 3h
observacdo de criangas em um supermercado local. Como resultado foi verificado que a
crianca estd cada vez mais cedo envolvida com a tecnologia e por ela recebe grande volume
de informag0es, o que impacta diretamente suas preferéncias e mesmo atitudes.

Palavras-chaves: Consumidor Infantil, Marketing, Influéncias.

Abstract

Due to the fact that the marketing destinated for children is so widespread and
generate impact in so many children’s lives’ aspects, in a short or long time, It is necessary a
deeper knowledge about this sector. This article aims to add pieces of information about the
child consumer’s behavior focusing on his/her construction and development, and identify the
main marketing strategies applied to the child consumer. For this purpose, it was made a
guantitative and qualitative research through a questionnaire applied in a sample of 30
countries, bibliographic research complemented with a 3-hour-observation on kids in a local
supermarket. As a result it was possible to verify that the children is involved with technology
each time younger and by technology the kids receive many uncountable pieces of
information, which impacts directly on his/her preferences and attitudes.

Keywords: Child consumer, Marketing, Influence.

! Graduanda de Administracdo pela Universidade Federal da Paraiba.



1. Introducéao

As criancas de hoje em dia estdo crescendo em meio a um turbilhdo de marketing. O
fato de elas influenciarem mais de U$ 600 bilhdes de gastos anuais, € um detalhe que néo
passa despercebida as empresas que trabalham para conquistar e estabelecer um vinculo leal
as marcas de seus produtos e servicos. O crescimento exponencial da participacdo desse
publico como consumidor no mercado nos ultimos anos, o tornou foco de diversas manobras
de marketing como um mercado em potencial. O mercado infantil € composto por criancas de
0 & 12 anos incompletos, o que no Brasil representa mais de 20% da populacdo, ou seja, cerca
de 39 milhdes de criancas. O mercado infantil é altamente desafiador e dificil de se abordar,
por se tratar de individuos ainda em fase de formacdo, onde ndo possuem embasamento
suficiente para lidar com questdes complexas relacionadas a ética a qual possibilita o uso do
marketing pelas empresas que despertam interesse em investir nesse consumidor infantil
como alvo principal de suas estratégias. Pelo fato do marketing gerar impacto na vida dos
infantes em diversos aspectos, seja a curto ou longo prazo, que existe a necessidade de se
aprofundar o conhecimento sobre este mercado consumidor. O objetivo deste artigo é de
agregar informagOes sobre o comportamento do consumidor infantil, com foco em sua
construcdo e desenvolvimento, e identificar as principais estratégicas de marketing aplicadas
ao consumidor infantil. Para tanto foi feita uma pesquisa quantitativa e qualitativa, por meio
de um questiondrio aplicado em uma amostra de 30 pais, pesquisa bibliografica e
complementacdo com um periodo total de 3h observacdo de criangas em um supermercado
local. Dessa forma veremos no decorrer do trabalho a ascensdo da posigéo da crianga dentro
da sociedade, assim como as fases de desenvolvimento e suas principais caracteristicas, e

como cada fase é trabalhada pelo marketing.

2. Revisao de literatura

O consumo infantil possui as mesmas caracteristicas do consumo de adultos, porém
com diferencas e caracteristicas distintas se observadas mais profundamente. Para entender o
funcionamento do mercado infantil, veremos como ocorreu o destacamento da figura infantil
dentro da histdria e formagéo do mercado voltado para os infantes, etapas de desenvolvimento
cognitivo da crianga e sua relagdo com as etapas do consumo infantil e a motivagéo do

consumo infantil através das midias.



2.1. Cronologia sobre a imagem da crianga na sociedade

Durante o periodo renascentista era comum o trabalho infantil na agricultura ou
pecudria, ou mesmo em casa, onde as criangas ajudavam nos afazeres domésticos e/ou eram
aprendizes de alguma profissdo. Mais tarde, ja na Idade Moderna, especificamente em torno
do periodo da Revolucdo Industrial ocorrida na Inglaterra, era comum a utilizagéo de criangas
em fabricas como mée de obra barata. Mulheres e criancas eram submetidas a jornadas
superiores a doze horas de trabalho, o que ndo era visto como algo cruel ou abusivo, mas sim
necessario para sobrevivéncia da familia e mesmo do desenvolvimento da crianga. O século
XX trouxe mudangas de importancia social para a crianga, como a criacdo da ideia de
infancia, onde a crianca deveria receber maiores cuidados e protecdo. Mas foi a partir de 1900
gue a crianga efetivamente comeca a receber importancia como integrante da familia. Parte
disso se deu pelo declinio da mortalidade infantil, reducdo do tamanho da familia e
consequente aumento do poderio econdmico. Nesse momento a crianca se torna inestimavel, é
retirada do mercado do trabalho e passa a ser valorizada como bens de consumo (GROSS,
2010, apud VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012, p.4).

Apesar dessa crescente importancia dentro da familia, a ideia de uma crianca
que também é um consumidor e que faz parte do mercado de atuagcdo das
empresas surgiu somente ap6s o término da Segunda Guerra Mundial. Isso
aconteceu porque o mercado infantil passou a atender aos requisitos
necessarios para ser considerado um mercado promissor: tamanho,
capacidade de compra e necessidades proprias (Mc NEAL, 1992, apud
VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012, p.4).

O periodo pbs-guerra trouxe uma mudanca de atitude para a populagdo, a qual
criou um sentimento de que a vida deveria ser aproveitada ao maximo, o que leva ao
imediatismo, egocentrismo e autogratificacdo. Com o surgimento da televisdo na segunda
metade do século XX, esses conceitos foram mais facilmente difundidos de forma hed6nica, o
que foi aproveitado pelos profissionais de marketing que intensificaram o desenvolvimento de
produtos para o0 e crescente e promissor mercado infantil. A propria festa de aniversario,
anteriormente focada nos pais e amigos, foi voltada exclusivamente para a crianga, 0 que
evoluiu para um momento autorizado pela suspenséo de limites, de acordo com LEWIS, 2010
(apud VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012, p.5).

No decorrer de 1960 e 1970, iniciou-se o desenvolvimento de produtos, (sejam

bens ou servicos) para os infantes. De inicio a estratégia seguiu a antiga tradi¢do de adaptar
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produtos destinados a adultos, para o publico infantil, o que se provou ser uma estratégia
ineficaz no decorrer do tempo. Ao longo dos anos, as empresas perceberam que precisariam
identificar caracteristicas de cada fase dos infantes, a fim de desenvolver e oferecer produtos

que satisfacam suas necessidades e desejos.
2.2. Processo de aprendizagem infantil

De acordo com os estudos do psicologo suico Jean Piaget (1896-1980), o processo de
desenvolvimento cognitivo das criancas segue um processo ou padrdo universal, ocorrido em
etapas entre a infancia e adolescéncia. J& os estudos do psicologo russo Lev Vygotsky (1896-
1934) por sua vez afirmam que o desenvolvimento e crescimento cognitivo das criangas séo
influenciados pela cultura em que esta inserida. Os dois estudos sdo de grande importancia e
necessarios para se aprofundar no conhecimento sobre o processo de desenvolvimento da
crianga.

Segundo SILVA e VASCONCELOS (2012, p.21), a infancia é o periodo em que
estamos avidos, como nunca mais estaremos, por aprender. Aprender o mundo em nds. Em
cada fase de transicdo de um momento a outro, a crian¢ca muda seu entendimento sobre o
mundo, assim como suas necessidades também e mesmo a forma como compreendem as
mensagens de comunicacdo. E é nessa transicdo que as empresas se prendem, tracando
estratégias para desenvolver produtos que atendam as necessidades recém descobertas.

De acordo com Piaget, os estagios de desenvolvimento sdo divididos em quatro:

e Sensério-motor (do nascimento aos 2 anos) — O conhecimento que o bebé tem
do mundo esta baseado nos sentidos e nas habilidades motoras.

e Pensamento pré-operatdrio (dos 2 aos 6 anos) — A crianca aprende a utilizar
simbolos, como palavras e numeros, para representar aspectos do mundo, mas
se relaciona com ele apenas por meio de sua propria perspectiva.

e Pensamento operatério completo (dos 7 aos 11 anos) — A crianga aprende e
aplica operacOes logicas a experiéncias desde que sejam no aqui e agora.

e Pensamento operatorio-formal (da adolescéncia em diante) — O adolescente ou
adulto pensa abstratamente, especula sobre situacdes hipotéticas e raciona

dedutivamente sobre o possivel.

Durante esses estagios, temos também o desenvolvimento sociocultural da crianga,

onde de acordo com Lev Vygotsky, a crianca se desenvolve no contato com outros que sao
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mais habilidosos (KAIL, 2004, apud VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012,
p.28). A ideia de Vygotsky estd fundamentada no conceito de que o desenvolvimento da
cognicdo somente ocorre por meio das relacdes sociais que transmitem conhecimento, o que
traz nova luz para o estudo do desenvolvimento da crianca, porque de certa forma, todos os

elementos que tiverem contato com a crianga estardo influenciando seu desenvolvimento.
2.3. Processo de socializacdo da crianca

A partir de entdo temos a socializagdo dos infantes como consumidores. Socializacao
diz respeito ao processo em que 0 ser humano se adapta ao convivio com outras pessoas e se
insere na vida em grupo. Esse processo baseia-se no entendimento das regras que regem
determinado grupo, na compreensdo de quais comportamentos sdo aceitos. Dentro do
contexto capitalista, percebemos como normal que um dos aspectos mais importantes do
processo de socializagdo esteja vinculado ao consumo. Na sociedade moderna as pessoas
avaliam as outras com base em suas posses (MINIARD, ENGEL e BLACKWELL, 2005,
apud VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012, p.32). Como um todo, a socializacédo
resulta na modelagem do comportamento da crianca, isso porque existem forcas que
trabalham para direcionar o comportamento e desenvolvimento das criancas para determinada

diregdo, em primeiro plano principalmente pela familia, e em segundo plano a escola.
2.4. Comunicacao voltada para crianga

Dentro desse processo, a crianga recebe mensagens em diversos niveis e por muitos
canais de comunicacao, submetidas as estratégias de marketing especialmente elaboradas para
atender as necessidades de cada fase de seu desenvolvimento. As midias sdo canais poderosos
por assim dizer, que reportam essa situacao, bombardeando com publicidades especificas que
atingem sutilmente o desenvolvimento do perfil desses infantes. Por meio de propagandas as
criancas sdo encantadas pela mensagem que trazem, pois sdo ideias vendidas muitas vezes
além dos produtos, pois fixam na mente no consumidor, despertando desejos e promovendo a

memorizagédo da marca.

A propaganda exerce simultaneamente uma influéncia néo intencional. Por
exemplo, a mensagem “Compre ¢ seja feliz!”, provavelmente nio aparece em
uma Unica propaganda, mas mesmo assim é a mensagem comum de todas
elas. Pode ser afirmado entdo, que a propaganda contribui néo

intencionalmente para a manutengdo e a confirmacdo de uma ideologia de
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consumo especifica. Da mesma forma, é capaz de influenciar nossos valores,
atitudes e opinides, produzindo continuamente imagens daquilo que vale a
pena lutar e obter na vida. Esse efeito pode ser considerado ndo intencional
ou efeito colateral dos esforgos basicos e intencionais para nos influenciar por
meios da propaganda. (BJURSTROM, 2000, apud SILVA e
VASCONCELOS, 2012, p.47)

Para alcancar o pubico infantil, as empresas utilizam de variadas ferramentas de
marketing como promocgOes de vendas onde se trabalha a proposta da compra do produto
agregado a um determinado brinde para a crianca e desconto no valor para 0s pais;
merchandising, que € a apari¢cdo de um produto durante a exibicdo de um filme, desenho ou
mesmo novela; a¢cdes sociais que sdo participacbes em acdes voltadas a sociedade, como
forma de mostrar uma postura responsavel diante dos consumidores, ja que esse tipo de
postura é cada vez mais cobrado atualmente; forca de vendas, onde uma equipe de vendedores
se especializa no assunto e promove um discurso afiado no momento da venda, entretendo e
encantando as criangas, permitindo por exemplo, que eles experimentem os produtos e se
deslumbrem com seus atributos.

Com a ampliacdo do uso da internet na vida familiar, as familias incorporaram habitos
de lazer online, como o uso de redes de relacionamentos, chats, videos, entre outros. E esse
crescimento aumenta anualmente. Pesquisas apontam que 0 novo habito de consumo é
simultaneo de varias midias. O tempo gasto com tarefas escolares, TV, radio e internet somam
mais de 100%, ou seja, vé-se TV, ouve-se radio, e conversa-se online a0 mesmo tempo
(CAVALLINE, 2006, apud SILVA e VASCONCELQOS, 2012, p.44).

No publico infantil, a maioria das crian¢as até 9 anos centraliza a atencdo na TV, o que
as torna mais faceis de serem atingidas por ndo serem ainda completamente alfabetizadas.
Essa afirmacdo pode ser justificada pelo investimento em publicidade voltada para criancas e
adolescentes, no Brasil em 2006, por exemplo, o investimento publicitario na categoria de
produtos infantis chegou a R$ 209,7 milhdes (SILVA e VASCONCELOS, 2012, p.45). Dessa
forma, é de suma importancia que entendamos o funcionamento do mercado infantil e
preparemos essas criangas para receberem esse bombardeio de informacGes, uma situacdo
contemporanea nao incomum, para que estejam o mais preparado possivel e se tornem

consumidores conscientes.

3. Apresentacao dos resultados
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A pesquisa € classificada como quantitativa e qualitativa, onde foi aplicado um
questionario de maltipla escolha a uma amostra de 30 pais, pois € a quantidade mais adequada
para estimar um intervalo de média populacional, onde as questdes eram relativas ao perfil
dos pais, rotina e preferéncias dos filhos. Foi feito também uma abordagem qualitativa por
meio um periodo total de 3h de observagdo de criangas durante as compras no supermercado

KiPreco.

Com as informacdes foi possivel levantar os seguintes dados referentes ao perfil dos

pais, assim como a rotina e preferéncia das criancas:

® 16-20anos
® 21-25anos
® 26-30anos
® 31-35anos
@® 36-40 anos

® 41 anosou
mais

Grafico 1: Idade dos pais

Fonte: propria autora

Na figura 1 foi possivel observar que o maior percentual foi o de pais entre 21-25 anos
com 33,3%, em seguida com 0 mesmo percentual de 16,7% os pais entre 16-20, 36-40 e 41

anos ou mais, com 13.3% pais entre 31-35 anos e com 3,3% pais entre 26-30 anos.

@ Trabalho fora
de casa.

@ Trabalhona
minha propria
casa.

@ Nao trabalho.

Graficoa 2: Local de trabalho

Fonte: propria autora
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Na figura 2 foi possivel observar que a maior parte dos pais trabalham fora de casa
com 66,7%, dentro de casa foram 13,3% e ndo trabalham com 20%.

@ ate 2 salarios

minimos

@®dezat

salarios

minimos

® debals
- saldrios

Gréfico 3: Renda média mensal familiar

minimos

® de15a30
saldrios
minimos

@ acimade 30
salarios mini...

Fonte: propria autora

Na figura 3 foi possivel apurar que 53,3% dos pais entrevistados recebem até 2
salarios minimos, 36,7% recebem de 2 a 6 salarios minimos e que 10% recebem de 6 a 15

salarios minimos

@ de0-3anos
® ded-6anos
® de7-9anos

Gréafico 4: Faixa etaria dos filhos

Fonte: prépria autora

Na figura 4 foi possivel apurar que 38,5% dos filhos dos pais entrevistados tem de 0-2
anos, 34,6% tem de 4-6 anos e 26,9% tem de 7-9 anos.
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® Particular

@ Publica

® Ainda nao
estuda.

148%

Gréfico 5: Tipo de escola em que estudam
Fonte: propria autora
Quanto em qual tipo de escola os filhos dos entrevistados estudam, na figura 5

observou-se que 51,9% das criancas estudam em escola particular, 33,3% estudam em escola

publica e 14,8% ainda ndo estudam.

@ Celular

o
@ Tablet

34 6% @® Notebook
@ Ainda ndo tem
contato com
eletronicos.

Grafico 6: Eletronico com o qual a crianga mais tem contato

Fonte: propria autora

Quando perguntados com qual eletronico os filhos mais tem contato, observou-se na
figura 6 que 42,3% tem mais contato com celular, 34,6% com Tv , com Tablet 7,7%, com
notebook 7,7% e os que ainda nao tinham contato com eletrénicos foram 7,7%.

@ de 30 minutos
a 1:30h

@ de 1:30ha
3:00h

38,5% @ de3:00ha
4:30h

@ mais de 4:30h

38,5%

Gréfico 7: Tempo médio onde assiste TV ou computador

Fonte: prépria autora
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Sobre o tempo que a crianga passa assistindo TV ou computador, foi verificado na
figura 7 que 38,5% assistem de 30 minutos a 1:30h, 38,5% assistem de 1:30h a 3h, 15,4%
assistem de 3h a 4:30h e 7,7% assistem mais de 4:30h.

@ Desenho

@ Série

@ Musical

@ Canal de
youtubers

Gréfico 8: Tipo de programagédo preferida

Fonte: prépria autora

Com relacdo a programacéo que a crianga mais assistem, na figura 8 foi verificado que

65,4% asssitem desenho, 15,4% canal de youtubers, 11,5% musical e 7,7% série.

@ Personagens

@ Marcas

@ Embalagens
coloridas

@ Produtos que
acompanham
brindes

@ Opinido de
algum amigo
da escola

Gréfico 9: O que mais influéncia no momento da compra

Fonte: prépria autora

Quando indagados sobre 0 que mais acreditavam influenciar os filhos no momento da
compra, de acordo com a figura 8, verificou-se que 73,1% os personagens, 11,5% produtos
gue acompanham brindes, 7,7% marcas, 3,85% embalagens coloridas e 3,85 opinifes de

algum amigo da escola.

4. Consideracoes finais

De acordo com a analise dos dados obtidos sobre os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor infantil, verificou-se que além dos aspectos sociais e

emocionais, a influéncia do marketing mostrou ter grande impacto na decis@o dos infantes.
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No periodo das observacdes foi possivel constatar que as criangas insistem com pais
em adquirir produtos que possuem algum diferencial, seja um brinde ou apenas a foto de um
personagem estampada na embalagem do produto. Elas séo claras na abordagem e mesmo
insistentes. Em alguns casos acompanhados os pais cederam, em outros ndo. Eram muito
relativos os motivos das negativas dos pais, porém na maior parte 0 preco se mostrava o
principal motivo. Outro aspecto particularmente interessante, por assim dizer, foi a aparente
sensacéo de satisfacdo que os infantes mostravam quando adquiriam o objeto de desejo.

A pesquisa permitiu visualizar mudancas sociais que também impactam de alguma
forma no consumo infantil, como a do ambiente familiar. Atualmente nas familias tanto os
pais quanto as maes trabalham fora de casa, passando longo tempo longe dos filhos, o que
muitas vezes gera sentimento de culpa pela auséncia. Uma forma de tentar suprir esta
auséncia é presenteando os filhos com mais frequéncia, e/ou permitindo que 0s mesmos
tenham mais contato com tecnologia, por meio de celulares (redes sociais), computadores,
televisdo, tablets e videogames. Também se verificou na pesquisa que as criancas estdo cada
vez mais cedo tendo contato com tecnologia, e consequentemente recebem grande volume de
informacdes. Elas ficam em média 1:30h por dia em contato com Tv/computador, e tem como
habito em sua maioria assistir desenhos e a uma nova modalidade, os canais de youtubers. Por
estarem mais conectadas, elas tem mais contato com propagandas, as quais em sua maioria
estdo mais elaboras e conscientes das necessidades de cada fase de desenvolvimento do
infante. No momento da compra ainda prevalece o personagem como maior influenciador na
decisdo da crianca, seguida de produtos que acompanham brindes.

Dessa forma, é possivel concluir que o consumidor infantil é um individuo muito
sensivel as influéncias que o cercam, por ainda estar em desenvolvimento fisico, psiquico e
emocional. E importante levar em consideracdo o cenario atual, onde a crianca esta inserida
numa sociedade conectada, em constante mudanca e com geracdo de grande volume de
informacgdes. Mesmo com a postura mais cautelosa das empresas, e politicas publicas que
buscam regular esta relacéo, € necessario que se tenha um acompanhamento mais cuidadoso
para com os infantes, no intuito de preserva-los do excesso de propagandas, e instrui-los na

construcdo de um perfil consumidor mais consciente.
Referéncias

SOLOMON, M. R. Comportamento do Consumidor. 9. ed., Porto Alegre, Bookman, 2011.



18

SILVA, A. M. D.; VASCONCELOS, L. R. A Crianga e 0 Marketing. 1. ed., Sdo Paulo,
Summus, 2012.

XAVIER, A. P. A. Publicidade Infantil No cenario Internacional e no Brasil. 1. ed., Jodo

Pessoa, CCTA/UFPB, 2016.

VELOSO, A.R.; HILDEBRAND, D.; CAMPOMAR, M. C. Marketing e o0 Mercado
Infantil. 1. ed., Sdo Paulo, Cengage Learning, 2013.

BIANCO, Nathalia. “A publicidade infantil deve ser proibida? ”. 2016. Disponivel em:
http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2016/04/publicidade-infantil-deve-ser-proibida-
sim.html . Acesso em: 10/04/2016.

Da Redagéo/ Agéncia Brasil. “Maioria das maes cede a vontade dos filhos durante as
compras” 2015. Disponivel em:

http://www.jornalfolhadoestado.com/noticias/39032/maioria-das-maes-cede-a-vontade-dos-

filhos-durante-compras . Acesso em: 19/05/2016.

GANZAROLLI, Marina. “Sobre meninas e lobos”. 2015. Disponivel em:
http://cartamaior.com.br/?%2FEditoria%2FDireitos-Humanos%2FSobre-meninas-e-
lob0s%2F5%2F34839 . Acesso em: 20/05/2016.

DALE, Joana. “ ‘Photo Party’ vira mania entre pre-adolescentes”. 2015. Disponivel em:
http://oglobo.globo.com/sociedade/photo-party-vira-mania-entre-pre-adolescentes-
17788104#ixzz3pthsDDIH . Acesso em: 20/05/2016.



http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2016/04/publicidade-infantil-deve-ser-proibida-sim.html
http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2016/04/publicidade-infantil-deve-ser-proibida-sim.html
http://www.jornalfolhadoestado.com/noticias/39032/maioria-das-maes-cede-a-vontade-dos-filhos-durante-compras
http://www.jornalfolhadoestado.com/noticias/39032/maioria-das-maes-cede-a-vontade-dos-filhos-durante-compras
http://cartamaior.com.br/?%2FEditoria%2FDireitos-Humanos%2FSobre-meninas-e-lobos%2F5%2F34839
http://cartamaior.com.br/?%2FEditoria%2FDireitos-Humanos%2FSobre-meninas-e-lobos%2F5%2F34839
http://oglobo.globo.com/sociedade/photo-party-vira-mania-entre-pre-adolescentes-17788104#ixzz3pthsDDlH
http://oglobo.globo.com/sociedade/photo-party-vira-mania-entre-pre-adolescentes-17788104#ixzz3pthsDDlH

GERHART, T. E.; SILVEIRA, D. E. “Métodos de pesquisa”. 2009. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/cursopgdr/downloadsSerie/derad005.pdf . Acesso em: 30/05/2016.

19


http://www.ufrgs.br/cursopgdr/downloadsSerie/derad005.pdf

