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RESUMO

Neste estudo, investigou-se como as criangas influenciam as compras de materiais escolares
no periodo de volta as aulas, considerando a relagdo entre desejo e necessidade. Foram
considerados como referéncia o consumo infantil, a midia e o papel dos pais como
mediadores. A pesquisa foi de carater quantitativo descritivo e qualitativo, no qual o método
de coleta de dados foi a aplicacdo de um questionario online disponibilizado aos pais e
responsaveis. Através dos resultados obtidos, foi identificado que as criangas exercem uma
certa influéncia sobre os pais no momento da compra do material escolar, apesar de que os
pais mantém a decisdo final, em que eles buscam equilibrar a educagido para um consumo
consciente e limitagdes financeiras. Outro fator encontrado foi a forte influéncia que as
midias digitais t€ém sobre as criancas, moldando seus comportamentos. Conclui-se que o ato
de comprar materiais escolares vai além do consumo, funcionando também como um

momento de aprendizado e formagdo de valores.

Palavras-chave: Influéncia, Consumo Infantil, Materiais Escolares, Desejo e Necessidade.



ABSTRACT

This study investigated how children influence the purchase of school supplies during the
back-to-school period, considering the relationship between desire and necessity. The
research focused on child consumption, media, and the role of parents as mediators. It
adopted a quantitative-descriptive and qualitative approach, with data collected through an
online questionnaire applied to parents and guardians. The results showed that children exert
some influence over parents when purchasing school supplies; however, the final decision
remains with the parents, who seek to balance consumer education with financial limitations.
Another relevant finding was the strong influence of digital media on children, shaping their
behavior. It is concluded that the act of purchasing school supplies goes beyond

consumption, serving also as a moment of learning and value formation.

Keywords: Influence, Child Consumption, School Supplies, Desire and Necessity.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O consumo, especialmente no contexto infantil, tem se destacado como um
fenomeno relevante nas sociedades contemporaneas, no qual a exposi¢do intensa a
propagandas e influéncias digitais atuam fortemente na decisdo de compra. A exemplo,
temos o Youtube Kids, plataforma direcionada ao publico infantil, que promove marcas e
produtos incentivando essa vontade de consumo (ESTADO DE MINAS, 2024). Atualmente,
ndo se trata apenas de adquirir produtos para atender as necessidades basicas, mas também
de expressar gostos, identidade e pertencimento.

De acordo com (MILOTI, ANDRE; 2025), as criangas impulsionadas pelo facil
acesso as redes sociais, vém exercendo uma influéncia cada vez mais evidente nas decisoes
de compra das familias. Nas residéncias conectadas, os influenciadores despertam desejos e
curiosidades das criancas, através de feedbacks positivos e oferece subsidios de motivagao
(FREBERG, 2021), o que podemos ver no mundo de materiais escolares, no qual acabam
pedindo itens especificos que refletem essas referéncias.

Segundo Samara e Morsch (2005), os pequenos, mesmo sem uma compreensao
completa do valor financeiro, conseguem influenciar de maneira significativa as escolhas
dos pais, especialmente quando se trata de produtos direcionados ao seu uso. O material
escolar, por exemplo, deixou de ser visto apenas como uma necessidade para se transformar
em um canal de autoexpressdo, no qual personagens, cores € marcas populares ganham
destaque. De acordo com (FERREIRA NETA; LAGES, 2022), enfatiza a influéncia das
publicidades nas decisdes de compras no ambito familiar pelas criangas, visto que as redes
sociais, através de videos, jogos e influenciadores, ampliaram ainda mais essa influéncia,
criando um cenario em que o desejo infantil muitas vezes incita a possuir determinados
produtos.

No Brasil, a legislagdo busca proteger esse publico vulneravel. Por meio da Lei n°
8.069/90, conhecida como Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), que define como
crianca a pessoa com até¢ 12 anos incompletos e determina restricdes a publicidade dirigida
a esse publico. Contudo, de forma indireta, a exposicao através de campanhas de marketing

digital permanece constante (I¢, 2024), levando as criancas a manifestarem preferéncias por
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cadernos, mochilas e outros materiais com estampas de personagens ¢ influenciadores que
seguem nas plataformas digitais (Limeira, 2008).

Este comportamento revela a mudanca no perfil de consumo, impulsionado tanto pela
influéncia infantil quanto pelo desejo dos pais de satisfazer essas preferéncias. Peter € Olson
(2009) destacam que, nesse processo, as decisdes familiares s3o mediadas por interacdes
emocionais, nas quais a busca por agradar os filhos muitas vezes supera questdes financeiras.

O objetivo deste estudo ¢ investigar como as criangas influenciam a escolha de
materiais escolares no contexto de volta as aulas. A pesquisa busca compreender o quanto o
marketing molda o comportamento de consumo e como as familias equilibram os desejos
dos filhos com as necessidades praticas e financeiras. Por meio de uma abordagem descritiva
e de uma analise critica, pretende-se contribuir com o debate sobre os mecanismos de
influéncia infantil no consumo e suas implicagdes socioculturais na dindmica familiar

brasileira.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Como as criangas influenciam o comportamento de consumo das familias no

processo de escolha e aquisi¢do de materiais escolares?

1.3 OBJETIVO GERAL

Investigar como as criangas influenciam as decisdes de compra de materiais escolares
nas familias, considerando o papel das midias digitais, os vinculos afetivos e as estratégias

de negociacdo entre pais e filhos.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICO

1. Identificar os principais fatores que compdem o comportamento de consumo familiar
em relagdo a compra de materiais escolares, com énfase na participacdo e nas
preferéncias das criangas.

2. Analisar a influéncia das redes sociais na formagdo dos desejos infantis por

determinados produtos escolares.
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3. Compreender como os pais lidam com os pedidos dos filhos, considerando aspectos

socioeconomicos, afetivos e culturais envolvidos no processo de escolha.

1.5 JUSTIFICATIVA

Este estudo justifica-se pela necessidade de compreender os mecanismos que
envolvem a influéncia das criancas nas decisdes de consumo familiar, no contexto de volta
as aulas, sendo estas as transformagdes geradas pelo acesso a informagdo, ao crédito e aos
produtos que tém impactado diretamente os habitos de compra.

Marconi e Lakatos (2007) abordam pontos importantes com o proposito de responder
ao objetivo de ter uma dire¢do no momento de formulacdo do problema da pesquisa. No
presente estudo sdo representados da seguinte forma:

Viabilidade: Em que busca investigar por meio de revisdo bibliografica, analise de
referéncias tedricas e pesquisa de campo nas familias e empresas do setor, o que mostra a
viabilidade de fazer e obter resultados.

Relevancia: Compreender como as criangas influenciam o comportamento de
consumo familiar no contexto escolar, permite refletir sobre as praticas de marketing,
objetivando de equilibrar essa balanga e promover uma educagao consciente sobre consumo.

Novidade: A pesquisa se adequa ao estado atual cientifico, pois aborda o fenomeno
do impacto das midias digitais juntamente com a publicidade indireta, o que intensifica o
consumo infantil, mesmo havendo trabalhos cientificos sobre comportamento acerca do
consumo desse publico, ainda sao limitados trabalhos que discutem a influéncia infantil no
consumo de materiais escolares.

Exequibilidade: O problema proposto pode chegar a conclusdes validas, visto que
serd analisado com base em referencias consolidadas, a exemplos de Samara e Morsch
(2005), Peter e Oslon (2009), Limeira (2008), e através da coleta de dados € possivel avaliar
a percepg¢ao dos pais sobre o papel da crianga no processo de decisao.

Oportunidade: O tema se torna oportuno porque dialoga com interesses particulares
e gerais. De um lado temos as familias que vivenciam a pressdao do consumo infantil, do
outro, a sociedade e a comunidade cientifica, que discutem o consumo consciente, voltados
a infancia e os meios digitais. A pesquisa se torna atual, devido ter um crescente interesse

de personalizacdo dos materiais juntamente com a influéncia digital.
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Entender essas dinamicas ¢é essencial para pensar estratégias educativas e
comunicacionais que promovam escolhas mais equilibradas e responsaveis no ambiente
familiar, respeitando tanto os desejos infantis quanto os limites financeiros e culturais das

familias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA FAMILIAR

O processo de decisdao de compra dentro do nucleo familiar conforme Limeira (2008),
¢ uma dindmica que envolve a interagdo de diferentes membros, cada um com seus
interesses, necessidades e influéncias, no qual podemos trazer para o contexto da aquisi¢ao
de materiais escolares. Essa decisdo ndo se limita a escolha racional dos pais baseada em
critérios financeiros e de necessidade pratica, mas também inclui a participagdo ativa das
criangas, cujos desejos e preferéncias desempenham um papel fundamental na escolha final.

Peter e Olson (2009), apontam que, a medida que as criangas desenvolvem sua
percepgao de consumo, elas passam a expressar suas preferéncias de maneira mais assertiva,
influenciando diretamente as decisdes de compra dos pais. Esse comportamento se
intensifica especialmente em periodos sazonais, como a volta as aulas, quando a demanda
por materiais escolares se torna um evento familiar.

A influéncia infantil no processo de compra pode ocorrer de diversas formas. Em
alguns casos, ¢ sutil, manifestando-se por meio de sugestdes casuais ou preferéncias
expressas ao longo do ano, enquanto em outros pode ser mais direta, com pedidos explicitos
e insistentes durante as visitas as papelarias. Segundo Mowen e Minor (2003), essa
influéncia se da, em grande parte, pelo fato de que as criangas atribuem aos produtos que
consomem um significado emocional e social. Materiais escolares ndo sdo apenas
ferramentas para o aprendizado, mas também simbolos de identidade e pertencimento.

No ambiente escolar, o desejo de aceitacdo reforca essa dindmica, como ¢ visto em
Archangelo (2021), em que a crianga almeja desenvolver-se de maneira emocionalmente e
socialmente, objetivando fazer parte do grupo escolar. A observar muitas criangas escolhem
cadernos, mochilas e estojos estampados com personagens de desenhos animados,
influenciadores digitais ou marcas populares, associam esses itens a construcdo de sua
imagem perante os colegas, dessa forma, a decisdo de compra ndo ¢ apenas uma questdo de
preferéncia estética, mas um reflexo do desejo de pertencer a determinado grupo (Bauman,
2008). Este fator aumenta a pressao sobre os pais, que, mesmo conscientes de aspectos como
durabilidade e custo-beneficio, muitas vezes cedem aos desejos dos filhos para atender a

essa necessidade social.
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Além disso, com o avango da tecnologia e o acesso facilitado a contetido online,
aumentou a exposicao das criangas a publicidade (Menezes, 2013). Diferente de décadas
passadas, em que a publicidade infantil se limitava a televisao, hoje as criangas interagem
constantemente com anuncios em redes sociais, videos online e plataformas de
entretenimento, como jogos virtuais, o que potencializa sua capacidade de reconhecer
marcas e produtos desejaveis. Gibson et al. (2022) releva que elementos visuais chamativos
personagens carismaticos incentivam ainda mais o desejo de consumo, esse fendmeno
reforca a importancia de compreender a forma como as criancas internalizam as mensagens
publicitarias e as traduzem em comportamentos de consumo.

Outro aspecto relevante ¢ a influéncia do contexto socioecondomico na tomada de
decisdo. Segundo Featherstone (2007) ressalta que as familias podem ter visdes simbolica
dos itens adquiridos, o que satisfaz o gosto pessoal e emocional ou uma marcagdo social, e
isso independe da realidade financeira, podemos entdo, chamar o consumo desses produtos
como uma oportunidade de proporcionar aos filhos experiéncias que elas proprias nao
tiveram na infincia, nesse sentido, a decisdo de compra muitas vezes transcende a
funcionalidade dos produtos, tornando-se um ato simbolico de carinho, cuidado ou marcagao

social.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INFANTIL

O estudo sobre o comportamento do consumidor infantil tem ganhado relevancia no
campo do marketing e das ci€ncias sociais, uma vez que as criancgas exercem uma influéncia
cada vez mais evidente nas decisdes de compra das familias. Conforme MILOTI & ANDRE
(2025), este fendmeno vai além da escolha de brinquedos e itens de uso pessoal,
principalmente pela influéncia da publicidade, ocasionando os pais a tomarem decisdes de
consumo. Essa participacdo ativa se manifesta de diferentes maneiras, seja por meio de
pedidos diretos, sugestoes espontaneas ou mesmo pela observagdo de comportamentos e
preferéncias que os pais reconhecem e buscam atender.

A decisdo de compra de materiais escolares, hoje ndo € mais visto como algo simples,
no qual sdo adquiridos produtos necessarios para o inicio do ano letivo, a exemplo de
cadernos, mochilas e estojos, que representam para muitas criangas uma extensao de sua
identidade, em que mostram suas preferéncias pessoais, pertencimento a grupos €

identificagdo com personagens ou influenciadores que admiram. Limeira (2008) destaca que,
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criangas na faixa etéria entre os 3 e 12 anos, desenvolvem um senso de pertencimento social,
o que as levam a buscar itens que estejam alinhados com seus gostos em comum com colegas
e amigos (ARCHANGELO, 2021).

Essa busca por identificagdo social ndo surge de maneira espontanea, de acordo Paiva
(2016), ¢ apontado que a crianga ¢ sensivel ao imagindrio estético e espiritual, no qual este
processo de desenvolvimento das preferéncias de consumo na infincia ¢ influenciado por
uma série de fatores psicoldgicos, sociais e culturais. No caso dos materiais escolares, essas
taticas ficam evidentes quando, por exemplo, solicitam produtos que estampam personagens
de desenhos animados ou influenciadores digitais que elas acompanham nas redes sociais.
Solomon (2016) argumenta que as criangas aprendem a persuadirem seus pais utilizando
diversas estratégias, como insisténcia repetitiva, apelos emocionais e até negociagdes,
promessa de bom comportamento em troca de um item desejado.

A dinamica familiar nesse processo de decisdo ¢ um fator determinante. Peter e Olson
(2009) observam que as criangas nao apenas pedem, mas também participam de forma ativa,
influenciando a escolha dos produtos adquiridos. A convivéncia com colegas e o desejo de
ser aceito no grupo escolar fazem com que os produtos escolhidos ultrapassem sua
funcionalidade e se tornem simbolos de pertencimento. Assim, a escolha de um simples
caderno pode ser motivada ndo apenas pela qualidade ou preco, mas pela identificagdo com
personagens ou estilos que sao tendéncias entre os amigos.

O papel da midia nesse cendrio ¢ cada vez mais evidente. Conforme Oliveira et al.
(2018), as redes sociais, videos online e conteudos publicitarios disfarcados de
entretenimento, direcionam a ateng¢do das criangas para determinados produtos, muitas vezes
sem que elas percebam o carater persuasivo da mensagem. Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014) destacam que a percep¢do de valor e qualidade de um produto comeca a ser
construida desde a infincia, influenciando comportamentos de compra ao longo de toda a
vida. Desta forma, a exposi¢ao continua a campanhas publicitarias que associam felicidade,
sucesso e aceitacdo social a determinados produtos molda a percep¢ao do publico infantil
sobre o que ¢ desejavel.

Além disso, a busca por atender aos desejos das criangas tem se tornado uma préatica
comum entre os pais, que veem na satisfagao desses pedidos uma forma de expressar carinho
e atencdo (ESTADO DE MINAS, 2024). Entretanto, essa postura pode em alguns casos,
resultar em uma dificuldade de impor limites e promover uma educagao financeira saudavel

desde cedo. Compreender como esses fatores se correlacionam, oferece subsidios
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importantes para a analise critica desse comportamento e para a proposi¢ao de estratégias
que respeitem o desenvolvimento infantil sem abrir mao da eficiéncia no atendimento ao

mercado consumidor.

2.3 O PAPEL DOS PAIS NO PROCESSO DE COMPRA

Embora as criancas influenciem cada vez mais o consumo familiar, os pais
desempenham um papel decisivo na escolha dos materiais escolares. Eles ndo apenas
controlam o orcamento, como também analisam fatores como preco, qualidade e
durabilidade, ¢ mediam as expectativas dos filhos, buscando equilibrar os desejos infantis
com decisoes racionais (Engel, Blackwell e Miniard, 2000). Este processo de mediagao nem
sempre ¢ simples, pois envolve ndo apenas fatores financeiros, mas também fatores
emocionais e sociais.

O periodo de volta as aulas se torna particularmente desafiador, pois a escolha dos
materiais escolares vai além da funcionalidade e da necessidade basica, Conforme I¢ (2024)
“a propaganda nos veiculos digitais de informagdo desempenha um papel fundamental na
disseminagdo de ideias, produtos e servigos”. As criangas, fortemente influenciadas pelos
meios em que estdo inseridas, desenvolvem preferéncias por marcas e produtos especificos,
muitas vezes moldadas pela convivéncia escolar e pelo contato com contetdo das redes
sociais. Mowen e Minor (2003) apontam que essa influéncia se manifesta tanto de forma
sutil, por meio de comentarios e sugestdes, quanto de maneira mais direta, com pedidos
explicitos durante as compras.

Além da influéncia da escola e do circulo social, as campanhas publicitarias
desempenham um papel relevante nesse processo. (Moreira, Efing; 2021) apresenta sobre o
avanco das plataformas digitais, e que os produtos ndo sdo apenas promovidos em anincios
tradicionais, mas também por meio de influenciadores digitais e conteudos interativos que
despertam o interesse infantil. Essa exposicdo constante gera uma percep¢dao de que
determinados materiais escolares sdo indispensaveis para a experiéncia educacional e social
das criangas, o que pode levar os pais a cederem a essas demandas.

Outro ponto a ser considerado referente a dimensao afetiva envolvida no ato de
comprar, no qual muitos pais veem essa escolha como uma forma de demonstrar cuidado e
incentivo ao aprendizado dos filhos, o que torna o processo ainda mais subjetivo (DANTAS

ET AL. 2023). Pequenos gestos, como permitir que a crianca escolha um caderno com sua
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estampa favorita ou um estojo diferenciado, muitas vezes carregam um significado maior do
que a simples compra de um item escolar. Esse comportamento reforga a ideia de que o
consumo infantil ndo se restringe a funcionalidade do produto, mas também a construcao de
memorias € a motivacao para o estudo.

Dessa forma, a decisdo de compra dos pais ndo se baseia apenas em fatores racionais,
mas também na necessidade de equilibrar expectativas e emog¢des. Compreender essa
dindmica permite que as familias fagcam escolhas conscientes, garantindo que a experiéncia
de consumo atenda tanto as necessidades escolares quanto ao bem-estar emocional das

criancgas.

2.4 A INFLUENCIA DAS MIDIAS E REDES SOCIAIS NO CONSUMO
INFANTIL

A influéncia da midia e das redes sociais no comportamento de consumo infantil tem
sido um tema cada vez mais relevante, especialmente diante das transformag¢des no modo
como as criangas interagem com o ambiente ao seu redor. A exposi¢ao constante a contetidos
publicitarios, seja pela televisdo, internet ou redes sociais, constata-se um impacto
significativo na maneira como esse publico percebe produtos, marcas e, consequentemente,
manifesta suas preferéncias de consumo. Conforme observado por Menezes (2013), onde o

mesmo diz:

“Diante dos estimulos via web, as criangas opinam cada vez mais nas
compras da familia. Todas as informagdes, novidades e vivencias na web
estimulam as criangas tornando-as cada vez mais participativa, opinando e
escolhendo. As criangas escolhem o que quer ver, o que quer jogar, 0 que
quer vestir, comprar e assim por diante.” (MENEZES, 2013)

Esse fenomeno nao se limita apenas ao desejo por brinquedos e vestimentas, mas
também abrange itens de uso escolar, como mochilas, cadernos, estojos e materiais diversos.

Esse desejo de pertencer a um grupo € bastante explorado pela publicidade, que
utiliza estratégias especificas para alcancar o publico infantil de maneira indireta. Gunter e
Furnham (2001) destacam que as criangas, ao serem expostas com frequéncia a anincios
publicitarios, desenvolvem uma percepg¢do sobre os produtos que vai além de sua utilidade
pratica. Elas passam a associar determinados itens a conceitos abstratos, como aceitacao,
diversdo e até sucesso. Por exemplo, um caderno ilustrado com personagens de uma
animacao popular ndo representa apenas um objeto escolar, mas se torna, na mente infantil,

uma via para a interacdo social e a inclusdo entre os colegas.
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As redes sociais, atualmente, possuem um papel mais intenso do que os meios
tradicionais de comunica¢ado, plataformas como YouTube, Instagram e TikTok apresentam
contetidos que, disfarcados de entretenimento, possuem forte apelo comercial. Benigno
(2018), nos traz que influenciadores digitais conquistam a admiracdo das criangas ao
compartilharem suas rotinas, brincadeiras e descobertas. Motta (2024) nos relava que o
influenciador ganha a confianga da criancga e depois recomenda, de maneira sutil, produtos
€ marcas, assim, uma crian¢a que assiste ao video de seu youtuber favorito utilizando
determinado estojo colorido ou uma mochila estilizada pode, espontaneamente, manifestar
o desejo de ter o mesmo produto, buscando imitar e se conectar com aquela figura que
admira.

Limeira (2008) ressalta que o impacto dessas influéncias mididticas € particularmente
visivel no mercado de materiais escolares, durante o periodo de volta as aulas, ¢ comum
observar uma corrida por produtos licenciados, que estampam personagens de desenhos
animados, séries ou mesmo influenciadores da internet, esse comportamento ndo ocorre
apenas devido a qualidade ou utilidade do produto, mas, principalmente, pela relacao
emocional que a crianga desenvolve com essas figuras. O ato de escolher um caderno com
um determinado personagem ndo ¢ uma simples decisdo de compra; ¢, na verdade, uma
forma de expressar sua admiragdo e inseri-la em grupos especificos. Com isso ¢ necessario
que pais, educadores compreendam os comportamentos de consumo das criangas,
incentivando o didlogo sobre publicidade e suas inteng¢des, além de estabelecer limites
saudaveis quanto ao tempo de exposicdo as telas, sdo passos essenciais para equilibrar a

influéncia midiatica e preservar o desenvolvimento critico das criancas.

2.5 O PAPEL DAS EMBALAGENS, PERSONAGENS E DA IDENTIDADE
SOCIAL NAS ESCOLHAS DAS CRIANCAS

Na sociedade do consumo, o estilo consumista atinge todos, € as criancas sao
influenciadas por uma variedade de fatores, onde a publicidade e a midia se destacam como
poderosos agentes de persuasdo, as criangas, por se tratar de um publico vulneravel,
apresentam um perfil de consumo marcado por desejos associados a personagens, marcas €
tendéncias que estao no seu cotidiano, principalmente no ambiente virtual, essa influéncia
ndo ocorre de maneira aleatdria, sdo resultado de estratégias planejadas pelo mercado para

atrair e manter a atencao desse publico (Damasco, 2016).
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Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing direcionado as criangas utiliza
recursos especificos, como sons cativantes, personagens carismaticos e cores vibrantes, com
o intuito de despertar o interesse desse publico, essas estratégias nao visam apenas a
aquisicao de produtos, mas também a construcao de um vinculo afetivo com a marca, o que
pode influenciar decisdes futuras. Por exemplo, ao escolher uma mochila com o personagem
de um desenho popular, a crianga ndo apenas satisfaz uma vontade momentanea, mas
também estabelece uma conexdo emocional com a marca responsavel pelo produto.

As interagdes sociais entres as criangas no ambiente escolar potencializa esse
comportamento. Limeira (2008) observa que as preferéncias infantis ndo se desenvolvem
isoladamente, mas, sdo influenciadas pelo convivio com amigos e colegas que compartilham
gostos semelhantes, assim, a escolha de materiais escolares com personagens conhecidos
ndo reflete apenas uma preferéncia individual, mas também o desejo coletivo, essa dindmica
¢ visivel, por exemplo, durante o periodo de volta as aulas, quando determinados produtos
se tornam mais populares devido a exposi¢do e a interacao entre os estudantes no ambiente
virtual e escolar.

O processo de decisdo de compra das criangas ¢ influenciado por diversos fatores
internos e externos. Karsaklian (2000) explica que, enquanto aspectos emocionais e
cognitivos moldam as preferéncias individuais, elementos externos, como campanhas
publicitarias e o contexto social, exercem grande impacto sobre o comportamento de
consumo, no caso dos itens escolares, os produtos que apresentam personagens famosos ou
que estdo em alta nas redes sociais tendem a ser mais solicitados pelas criangas, isso ocorre
porque elas associam esses itens a momentos de diversao, identificacao e integracao.

A embalagem dos produtos também exerce uma influéncia significativa no processo
de escolha. De acordo com Souza (2016), as embalagens que utilizam cores chamativas,
formas diferenciadas e personagens conhecidos despertam maior interesse nesse publico,
pois remetem a situagdes ludicas e experi€éncias agradaveis, por essa razao, o mercado de
materiais escolares investe continuamente no design desses produtos, buscando nao apenas
atrair o olhar das criangas, mas também criar associagdes positivas e duradouras com a

marca.
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2.6 ASPECTOS CULTURAIS E SOCIAIS NO CONSUMO DE MATERIAIS
ESCOLARES

As decisoes de consumo familiar ndo ocorrem isoladamente, elas sdo influenciadas
por um conjunto de fatores culturais, sociais e econdmicos. Costa et al. (2012) destacam que
a cultura familiar, as interagdes com colegas e os valores transmitidos pelos pais
desempenham um papel essencial na formagao dos habitos de consumo das criangas. No
contexto das cidades do interior, o consumo de materiais escolares reflete ndo apenas as
preferéncias individuais dos pequenos, mas também as particularidades socioculturais e
econdmicas da regido.

A familia € a primeira grande referéncia de consumo para a criancga. Desde cedo, os
pais transmitem seus valores, crengas e habitos de compra, influenciando diretamente as
escolhas dos filhos. Solomon (2016) explica que as criancas desenvolvem preferéncias de
consumo por meio da observagao e da repeticao de comportamentos dos adultos ao seu redor.
Essa influéncia inicial ¢ complementada pela socializagdo secundaria, Conforme Berger e
Luckmann (1985), com término da socializacdo primaria que o individuo entra na segunda
fase de socializagdo secundéria, que ocorre no ambiente escolar e em outras interagdes
sociais, onde os colegas exercem um papel significativo na disseminagao de tendéncias e no
refor¢o de determinados padrdes de comportamento € consumo.

Nas cidades do interior, a forma como as familias consomem materiais escolares tem
se transformado ao longo do tempo. Historicamente, essas escolhas eram determinadas por
aspectos financeiros e culturais, com as familias priorizando produtos duraveis e essenciais.
Além disso, eventos escolares e festividades comunitarias, como feiras pedagogicas e
comemoracoes locais, também influenciavam a escolha de determinados itens, incentivando
a personalizacdo e a valorizacdo da identidade cultural na aquisi¢do de materiais escolares
(Costa et al., 2012).

No entanto, esse cenario vem se modificando devido ao maior acesso a internet, ao
crescimento econdmico e a ampliagdo da oferta de produtos no mercado. Hoje, pais e
criangas acompanham tendéncias por meio das redes sociais, 0 que gera um interesse
crescente por materiais escolares personalizados, muitas vezes inspirados em personagens
populares, influenciadores digitais e outras referéncias. Essa mudanca de comportamento ¢

analisada por (Solomon, 2016; 1¢, 2024), que ressalta o impacto da digitalizagdao na formagao
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das preferéncias infantis, ampliando a influéncia do marketing e das interagdes sociais no
processo de compra.

Outro fator relevante ¢ a diferenca entre os padrdes de consumo nas capitais € no
interior. Enquanto nas grandes cidades as familias tendem a priorizar a funcionalidade e o
custo-beneficio dos produtos, nas areas interioranas hd uma valorizacdo maior dos itens
personalizados e diferenciados, no qual Bauman (2008) nos releva uma busca por aceitacao
no meio social para atender novos padrdes na sociedade. Essa preferéncia pode estar
relacionada a um desejo dos pais de proporcionar aos filhos oportunidades e experiéncias
que eles proprios ndo tiveram na infincia, como observado por Limeira (2008). Dessa forma,
a escolha de materiais escolares ndo se resume apenas a um ato de consumo, mas reflete
também a busca por ascensao social e reconhecimento dentro da comunidade.

A influéncia da midia também se destaca nesse contexto. Mesmo em localidades
menores, a ampla dissemina¢do de contetdos digitais tem intensificado o interesse das
criancas por produtos que estampam personagens da cultura pop e influenciadores digitais.
Limeira (2008) aponta que essa identificacao com figuras publicas e produtos tematicos esta
diretamente ligada a necessidade de pertencimento social. Assim, ao escolherem materiais
escolares que refletem tendéncias populares, as criangas buscam alinhar-se aos grupos aos
quais pertencem e reforgar sua identidade dentro do ambiente escolar.

Além disso, fatores econdmicos continuam sendo determinantes nas decisdes de
compra das familias. Embora algumas ainda enfrentem dificuldades financeiras, a ampliagao
do acesso a crédito e a popularizagio do parcelamento facilitam a aquisi¢do de produtos mais
diversificados. Peter e Olson (2009) ressaltam que a decisdo de compra ¢ frequentemente
resultado de uma negociagao entre as vontades das criangas e a analise racional dos pais, que
ponderam aspectos como qualidade, prego e durabilidade. No entanto, observa-se que muitos
responsaveis, especialmente aqueles que passaram por privacdes econdmicas em sua
juventude, tendem a ceder aos desejos dos filhos, buscando proporcionar a eles uma infancia
mais satisfatoria e confortavel.

Por fim, a percepg¢ao de valor construida na infancia tem um impacto duradouro no
comportamento de consumo ao longo da vida. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) explicam
que as experiéncias de compra na infancia moldam as preferéncias e expectativas futuras,
influenciando a maneira como o individuo adulto toma decisoes de consumo. Dessa forma,
conhecer os aspectos culturais e sociais envolvidos na escolha de materiais escolares ¢

essencial ndo apenas para as familias, mas também para as empresas e os educadores,
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permitindo o desenvolvimento de estratégias mais conscientes e responsaveis no mercado

voltado ao publico infantil.
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4 METODOLOGIA

O presente estudo utilizou um método quantitativa e qualitativo, segundo Malhotra
(2012) o método descritivo busca descrever os efeitos encontrados, enquanto a analise
quantitativa busca mensurar e identificar padrdes de comportamento por meio da andlise de
dados numéricos, permitindo maior objetividade nas conclusdes, enquanto o método
qualitativo busca compreender as percep¢des dos fendmenos estudados (GIL, 2008). A
técnica de amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia, podendo responder qualquer
pessoa que fosse pai, made ou responsdvel por alguma crianga ou adolescente em idade
escolar.

O instrumento de coleta de dados que foi utilizado, se tratou de um questionario onde
continha 23 questdes, nas quais 11 eram de escala likert 7 pontos, com pontos extremos de
“discordo totalmente” e concordo totalmente”, onde os participantes indicam seu grau de
concordancia com a afirmagdo (Malhotra, 2012). Posse 4 questdo de multiplas escolhas,
onde o participante opta por mais de uma alternativa (MCDanial e Gates, 2003), perguntas
sobre dados pessoais, como género, idade, escolaridade, todas de acordo com a Lei Geral de
Protecao de Dados(LGPD), e 2 questdo abertas, uma afim de saber o local de residéncia e
outra sobre percepg¢ao, onde os participantes poderiam responder com suas proprias palavras.

A investigacdo foi conduzida por meio de uma Pesquisa de Campo, aplicada
diretamente ao publico-alvo, pais e responsaveis por criangas em idade escolar. Elaborado
no Google Forms, e o link foi disponibilizado via redes socias como whatsapp e instagram,
com um tempo de resposta de 5 minutos aproximadamente, o questionado ficou disponivel
do dia 14 de agosto de 2025 a 23 de agosto de 2025, tempo necessario para colher um total
de 123 respostas consideradas validas. Os dados coletados foram organizados e analisados
por meio de técnicas estatisticas descritivas, com o objetivo de apresentar frequéncias,
percentuais e possiveis correlagdes entre as variaveis investigadas. Os resultados obtidos
foram interpretados a luz do referencial tedrico previamente apresentado.

A pesquisa seguiu os principios éticos que regem estudos com seres humanos,
garantindo anonimato, sigilo, voluntariedade e devolucdo dos resultados aos participantes
que desejarem. Todos os participantes foram informados sobre os objetivos do estudo por
meio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), disponivel no inicio do

questionario, conforme as diretrizes do Comité de Etica em Pesquisa (CEP).
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A estrutura do questionario contém seis seg¢oes tematicas, objetivando captar uma
visdo mais ampla do processo de compra de materiais escolares. Teve como referéncia o
estudo de Silva, 2017, no qual a autora utilizou variais fontes para constru¢ao do questionado
utilizado por ela, autores como Brune, Hensel e James (2001), Boro Soares, Denardin,
Abbade e Mattana (2008) e Vieira (2005), A primeira parte tratou das informacdes pessoais,
onde foram coletados dados demograficos como género, idade, nimero e idade dos filhos,
escolaridade, renda familiar e cidade de residéncia.

Na sequéncia, a participagdo da crianga na compra investigou o nivel de autonomia
que os filhos recebem ao escolher os materiais. J4 em influéncia infantil, buscou-se
identificar os fatores que mais despertam o desejo das criangas, como midias, marketing e
consumo de conteudos digitais. A secdo decisdo e educagao explorou de que forma os pais
atuam como mediadores, ensinando aos filhos a diferenga entre desejo e necessidade, além
de transmitir nogdes de valor e prioridade. Em satisfacdo e intencdo de compra, o objetivo
foi avaliar se os pais se mostraram satisfeitos com as escolhas feitas em conjunto com os
filhos e se pretendem continuar envolvendo-os nas compras futuras.

Por fim, a se¢do comportamento de compra investigou hdbitos de consumo, o
impacto da influéncia infantil sobre os gastos e at¢ mesmo situagdes em que os pais optam
por atender desejos especificos, mesmo quando os produtos t€ém um valor mais elevado. A
Tabela 1 resume de forma objetiva o que cada subdivisdo do questionario buscou
compreender:

TABELA 1 — Subdivisao do questionario

Secoes O que procura compreender.

Tragar o perfil dos respondentes a partir de dados demograficos como
Informacoées Pessoais género, idade, nimero e idade dos filhos, escolaridade, renda familiar e
cidade de residéncia.

Participacio da Crianca na

Compra Identificar o nivel de envolvimento e autonomia dos filhos nas escolhas.

Influéncia Infantil Mapear os fatores que influenciam os desejos das criangas, como midias
tradicionais, digitais e estratégias de marketing.

Analisar como os pais atuam como mediadores, ensinando sobre valor,

Decisdo e Educacio . .
¢ desejo e necessidade.

Satisfacido e Intencio de

Avaliar o grau de satisfag@o dos pais e a intencao de manter os filhos
Compra

envolvidos em compras futuras.

Comportamento de Compra | Examinar habitos de consumo e como os pais lidam com o impacto da
influéncia infantil nos gastos.

Fonte: Pesquisa atual. (2025)
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Essa subdivisdo permitiu organizar os dados de maneira clara, ajudando tanto a
compreender o perfil dos participantes quanto a analisar suas atitudes e comportamentos,

oferecendo uma visao mais aprofundada sobre o tema.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICOS DOS PARTICIPANTES

Na andlise dos dados, observou-se que 71,5% do publico foi do sexo feminino. 71,5%
(88) sdo do sexo feminino, o que confirma que as mulheres sao a principal figura responsavel
pela educagdo e cuidado dos filhos, principalmente na primeira infancia (CAMPOS, 2017).
O que gera uma desigualdade de género, ocasionando sobrecarga para as maes. Em relagdo
a faixa etaria, 43,1% dos pais e mades participantes estdo entre 36 e 45 anos, fase em que
muitos ja conciliam as demandas dos filhos com responsabilidades financeiras.

Quanto a renda familiar, 32,5% do publico questionado possui uma renda mensal
entre R$ 2.000,00 ¢ R$ 3.999,00, revelando um perfil que lida com or¢amentos mais
restritos, no qual a negociacdo entre desejo e necessidade se tornam ainda mais relevantes.
No quesito escolaridade, 42,3% declarou possuir ensino superior completo, o que aponta
para um publico com maior consciéncia critica em relagdo as escolhas de consumo e
educacao dos filhos.

Em relacdo ao numero de filhos, 55,3% relevou possuir apenas um filho em idade
escolar. Nos resultados obtidos, nota-se que o cendrio se mostrou bastante variavel,
destacando-se para criangas com idade superior a 12 anos correspondendo a 43,1% da
pesquisa realizada, grupo no qual represente os de pré-adolescentes e adolescentes, notou-
se a presenca de criangas entre 4 e 6 anos de idade correspondendo a 30,9%, fase em que a
influéncia de personagens infantis e produtos midiaticos se mostra mais intensa nesse
publico em especifico. (1€, 2024; Gibson et al. 2022), o que refor¢a que as publicidades
utilizam desses artificios para chamar a atengao.

Outro ponto analisado ¢ referente a localidade, na qual os participantes da pesquisa
residem. Dentre os resultados obtidos, observou-se que as maiores concentracdes de
respostas foram dos participantes que residem na cidade de Pedras de Fogo/PB (30%),
seguida por Itambé/PE (27%), Jodo Pessoa/PB (19%) e Goiana/PE (9%). Essas quatro
cidades, juntas, representam 85%. As demais cidades, Cabedelo, Campina Grande,
Itaquitinga, Jaboatdo dos Guararapes, Recife e Rio de Janeiro, foram agrupadas sob a
categoria “Outras cidades” representando 15% nos resultados obtidos.

Dados coletados organizados no quadro a seguir.
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QUADRO 1 - INFORMACOES DEMOGRAFICAS

INFORMACOES PESSOAIS
Itens Variaveis Q. de Respostas N° Percentual
R Masculino 35 71,50%
Género
feminino 88 28,50%
Total 123 100,00%
Até 25 anos 16 13,00%
0
ldade 26 a 35 anos 25 20,30%
36 a 25 anos 53 23,60%
46 anos ou mais 29 43,10%
Total 123 100,00%
1 filho 68 55,30%
Numero de 2 filhos 32 26,00%
filhos 3 filhos 13 10,60%
4 ou mais filhos 10 8,10%
Total 123 100,00%
0-3 anos 21 17,1%
4 - 6 anos 38 30,9%
Idade dos .
filhos 7 -9 anos 32 26%
10 - 12 anos 17 13,8%
acima de 12 anos 53 43,1%
Total 123 100%
Ensino Fundamental Incompleto 16 13,00%
Ensino Fundamental Completo 5 4,10%
. Ensino Médio Incompleto 5 4,10%
Formacdo
Ensino Médio Completo 33 26,80%
Ensino Superior Incompleto 12 9,80%
Ensino Superior Completo 52 42,20%
Total 123 100,00%
menos de R$ 2.000,00 36 29,30%
R$ 2.000,00 a R$ 3.999.00 40 32,40%
Renda .
Familiar R$ 4.000,00 a R$ 5.999,00 22 17,90%
R$ 6.000,00 a R$ 10.000,00 13 10,60%
Acima de 10.00,00 12 9,80%
Total 123 100,00%
Pedras de fogo 37 30%
Itambé 33 27%
Cidade Jodo Pessoa 24 19%
Goiana 11 9%
Outras cidades 18 15%
Total 123 100%

Fonte: Pesquisa atual. (2025)
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4.2 PARTICIPACAO DA CRIANCA NO PROCESSO DE COMPRA

Analisando os dados encontrados na secdo Participagdo da crianga na compra,
podemos extrair algumas percepcdes valiosas. A se¢do buscou entender trés dimensoes
principais. Notamos que os pais ou responsaveis atribuem uma alta valorizagdo a
participagdo da crianca, indicando que este ¢ um valor quase universal entre os pais ou
responsaveis, independentemente do perfil sociodemografico, o que ¢ confirmado por Peter
e Olson (2009) que essa busca por agradar os filhos muitas vezes supera questdes financeiras.

Ha uma discrepancia entre achar importante e agir, embora nio extrema. E
justamente ai que entra a questdo do valor atribuido a participacdo e a acdo real de permitir
a escolha. Em muitos casos, a nota para “acho importante que ele participe dessa escolha” ¢
ligeiramente superior a nota para “deixo meu filho escolher alguns dos materiais escolares”.
Isso sugere que, embora os pais acreditem na ideia, na pratica eles podem exercer um certo
controle ou mediagdo sobre essas escolhas. (Exemplo: deixar a crianga escolher a cor da
mochila escolar, mas ndo a marca e o prego).

A pesquisa mostrou que a consideracao ¢ o meio-termo, conforme Limeira (2008), ¢
uma dinamica, cada qual com o seu interesse. A questdo “considero a opinido do meu filho
na hora da compra” possui a menor das médias, o que indica um comportamento comum: o
pai ouve a crianca, leva sua opinido em consideragdo, mas nem sempre delega a decisao final
completamente a ela. Trata-se de um processo mais colaborativo do que abdicativo.

Podemos observar na Tabela 2 que a inten¢do supera a acdo. Existe uma pequena,
mas perceptivel, diferenga entre o que os pais acreditam ser importante (5,43) e o que eles
efetivamente fazem (5,26 ¢ 4,98). No entanto, as trés médias estdo na metade superior da
escala, acima de 4, mostrando que a crenga e a pratica sdo positivas. Quando analisamos a
moda 5 para “considero a opinido” e “deixo escolher”, pinta-se um retrato de pais que
envolvem os filhos no processo de decisdo, mas mantendo um papel orientador e definindo
os limites do que pode ser escolhido. J& o desvio padrao mostra uma dispersao moderada: o
termo “deixo escolher” possui um desvio menor, sugerindo consenso maior entre 0s
respondentes, enquanto o “considero” apresenta valor mais alto, revelando maior
ambiguidade nas respostas.

TABELA 2 — Valores da secdo participaciao da crianca na compra.

Dimensao Avaliada Média Moda Desvio Padrao

Considero a opinido 4,98 5 1,58
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Deixo Escolher 5,26 5 1,49
Acho importante 5,43 7 1,53
Fonte: Pesquisa atual. (2025)

4.3 FORMAS DE INFLUENCIA INFANTIL

Além de analisar a participagdo da crianca na compra, a pesquisa buscou
compreender como as criangas exercem influéncia no processo de compra de materiais. Os
resultados mostram que essa influéncia esta presente de formas significativas, ainda que em
intensidades diferentes conforme a idade.

De acordo com os dados, a maioria dos pais relatou que os filhos interferem nas
escolhas por meio de pedidos diretos, geralmente motivados por fatores como personagens
de desenhos, séries ou filmes, videos assistidos no YouTube ou influéncia dos colegas da
escola. Esse comportamento ¢ ainda mais evidente entre criancas de 4 a 6 anos, faixa em que
a imaginag¢do e o vinculo com desenhos animados estdo mais fortes.

Por outro lado, os pais de filhos com mais de 12 anos relatam que os adolescentes
exercem uma influéncia diferente, mais voltada para a autonomia de escolha. Nesses casos,
o pedido deixa de ser por “um caderno de personagem” e passa a se relacionar com questdes
de marca, estilo ou funcionalidade, revelando uma mudanga no padrao de consumo com o
avanco da idade.

Outro ponto relevante foi a percepcao dos pais sobre os meios que mais estimulam
os pedidos das criangas. Conforme I¢ (2024), os personagens de desenhos, séries e filmes
aparecem como a principal fonte de influéncia citada pela maioria dos participantes,
seguidos pelo YouTube e os influencers. As propagandas e vitrines se mostram ainda
relevantes. Um dado curioso é que as vitrines acabam influenciando mais em cidades
maiores. Esses dados revelam que a publicidade, mesmo quando ndo ¢ direcionada
exclusivamente ao publico infantil, atinge esse grupo de forma indireta.

Apesar dessa influéncia, muitos pais destacam que o critério final de compra ainda
depende do orcamento disponivel, confirmando a tensdo entre desejo e necessidade que
norteia este estudo. Ou seja, as criancas influenciam, mas o poder de decisdo dos
responsaveis € constantemente mediado por fatores econdmicos. Percebe-se que a
preferéncia das criangas ¢ moldada por diversos fatores, como cores, personagens, formatos

e até a influéncia de colegas e midias. O quadro apresentado abaixo reforga esse cenario,
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evidenciando que as escolhas das criancas ndo sdo aleatdrias, mas seguem padrdes que
acabam orientando os pais no momento da compra.

QUADRO 2 - VARIAVEIS DE INFLUENCIA, MEIOS QUE DESPERTAM
OS DESEJOS E ITENS MAIS PROCURADOS

Item Variaveis Q. de Respostas N. Percentual
Nenhuma Influencia 9 7%
Nivel de Influéncia Pouca Influencia 32 26%
Média Influencia 61 50%
Grande Influencia 21 17%
Total 123 1
Personagens de desenhos e filmes 78 63,40%
Meios que Youtube e Influenciadores 35 28,50%
despertam o Propagandas de TV e Internet 18 14,60%
interesse Vitrines € mostruarios 18 14,60%
Promocgdes 8 6,50%
Total de Participantes 123 100%
Mochilas, Lancheiras e Estojos 77 62,60%
Cadernos e Lapis Personalizados 79 64,20%
Lapis de cor, Giz de cerra e Hidro cores 20 16,30%

Quais itens mais

despertam o Canetas e marca textos 22 17,90%
interesse outros 8 8,90%
Total de participantes 123 100%

Fonte: Pesquisa atual. (2025)

O quadro mostra que os filhos possuem uma influencia moderada, os meios que mais
despertam o interesse sdo os personagens, em uma porcentagem de 63,40% pra 100% do
publico, além que os itens que mais as criangas influenciam sdo os cadernos e os lapis de
grafites personalizados, seguido por mochilas, lancheiras e estojos, no qual ambos obtiveram

64,20% e 62,60% do total de participantes do estudo.

4.4 PAPEL DOS PAIS NO CONSUMO ESCOLAR

Os resultados evidenciam que a participacdo infantil nas compras escolares nao
acontece de forma isolada, mas sim dentro de um processo em que os pais equilibram
liberdade e limites, refor¢cado por Peter e Olson (2009) que releva que o processo de decisao
de compra ¢ resultado de uma negociacdo entre os desejos das criangas e a analise racional

dos pais, A Tabela 3: Educagdo e decisdo no consumo infantil: orientacdo, escolha
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consciente e acompanhamento dos pais, sintetiza esses achados, servindo como referéncia

para compreender a dinamica entre desejo infantil e decisdo final de compra.

TABELA 3 — Educacio e decisao no consumo infantil: orientacao, escolha consciente

e acompanhamento dos pais

Dimensio Avaliada Média Moda Desvio Padrio
Orientagdo dos pais 4,84 5 1,59
Tomada de decisao 6.01 7 1.28
consciente
Acompanhamento no 5.83 7 135

uso dos itens

Fonte: Pesquisa atual. (2025)

No que envolve a orientagdo dos pais, os responsaveis tendem a permitir a decisao
das criangas em um nivel intermediario (4,84). A moda 5 ja mostra um comportamento
comum de deixar a crianga participar no processo de decidir. A dispersao se mostrou
moderada, indicando diferenca de postura entre os respondentes.

Quando olhamos a questdo de tomada de decis@o consciente, essa dimensao ¢ a mais
forte entre as trés observadas (6,01), pois os pais informam com clareza os limites,
destacando que nao € possivel comprar tudo. A moda 7 confirma essa pratica quase universal
entre os participantes, no qual ha uma imposicao de algum tipo de regra ou nogdo de
necessidade real. No ultimo item, mostra-se uma tendéncia significativa em acompanhar o
uso dos materiais (5,83) , muitos pais relatam monitorar como os filhos utilizam o que foi

comprado, refor¢cando a ideia de cuidado e supervisdao apds a compra.
4.5 SATISFACAO DOS PAIS COM A PARTICICAO DOS FILHOS
Quando medimos o nivel de satisfagdo dos participantes quanto ao envolvimento dos

filhos na compra, os resultados se mostraram bastante positivos, como observado na Tabela

4, abaixo.
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TABELA 4 — Indicadores de satisfacio dos responsaveis em envolver os filhos

nas decisoes de compra de materiais escolares

Dimensao Avaliada Média Moda Desvio Padriao
Estou satisfeito com as 5.65 7 1,26
escolhas...

Atendergm as minhas 5.50 7 1,38
expectativas...
Pretende seguir 5,65 7 1,37
envolvendo...

Fonte: Pesquisa atual. (2025)

Os resultados apresentados acima mostram que os pais, em sua maioria, com a moda
7 para todas as dimensdes, demonstram satisfacdo em envolver os filhos no processo de
compra dos materiais escolares. A média de 5,65 para a varidvel “Estou satisfeito com as
escolhas feitas com a participagdo do meu filho(a)” indica uma avaliagdo real, refor¢ada pela
moda igual a 7, evidenciando que a maior parte dos participantes atribuiu a nota maxima de
satisfacdo. O baixo desvio padrdo de 1,26 sugere que as respostas ficaram concentradas em
torno dessa percepcao favoravel.

De forma igual, quando questionados se as escolhas atenderam as expectativas, os
participantes também apresentaram avalia¢do elevada, com média de 5,50 e moda igual a 7,
ainda que o desvio padrdo tenha sido ligeiramente maior, mostrando um valor de 1,38,
revelando uma leve dispersdo nas percepcdes. J4 em relagdo a intencdo de continuar
envolvendo os filhos nas proximas compras, a média também foi 5,65, acompanhada
novamente da moda 7, mostrando forte tendéncia a continuidade dessa pratica.

Esses dados reforcam que, além de considerar a participacdo das criangas no
momento da compra, os responsaveis percebem os beneficios que essa pratica oferece, tanto
na satisfacdo pessoal dos pais e filhos, como no alinhamento das escolhas as necessidades

escolares.

4.6 COMPORTAMENTO DE COMPRA E TIPOLOGIA DOS PAIS
TABELA 5 — Comportamento de compra

Dimensao Avaliada Média Moda Desvio Padrao

Vocé compra o que seu
filho pede mesmo que
ndo seja 0 mais em
conta?

3,72 5 1,82

37



A influéncia dele(a)

aumenta os gastos? 3,13 5 1,68

Fonte: Pesquisa atual. (2025)

Quando analisamos o comportamento na hora da compra, notamos que a média para
uma das questdes foi 3,72, a moda igual a 5 e o desvio padrao de 1,82. Isso indica uma
tendéncia contraria a ceder quando o pedido ndo € o mais barato, pois a média ficou abaixo
do ponto 4. Apesar disso, hd uma grande quantidade de participantes que marcaram o ponto
5, indicando aceitagdo em ceder, enquanto muitos outros atribuiram notas entre 1 e 3,
puxando a média para baixo. Assim, hd uma parcela que cede pontualmente e outra que
raramente cede.

Sobre se a influéncia dos filhos aumenta os gastos, a média apresentou um resultado
maior, de 5,13, e a moda se manteve em 5. O desvio padrao apresentou dispersao moderada,
mas ligeiramente menor. Observa-se, entdo, que os pais ou responsaveis reconhecem que ha
aumento nos gastos quando a crianga participa. Pela moda 5, entendemos que o nivel ¢
moderado.

Podemos notar que o desejo dos filhos vai muito além de um simples capricho. Os
resultados demonstram que os personagens de desenhos e Youtubers sdo 0s maiores
influenciadores do desejo infantil, principalmente em criangas entre 0 a 9 anos. O ato de
comprar um caderno ou mochila tematico se mostra como uma forma de expressar a
identidade da crianga, fazendo com que ela acesse outros grupos no ambiente escolar. Dantas
et (2023) releva que em muitos casos a compra de um determinado item se transformam em
uma forma de demonstrar cuidado e incentivo ao aprendizado dos filhos, fortalecer a
autoestima dos mesmos. Isso também ¢ confirmado pelo fato de que promogdes foram pouco
citadas, evidenciando que o apelo emocional da marca ou personagem ¢ mais forte do que o
apelo financeiro.

Nas familias que se encontram na faixa de renda mensal abaixo de R$ 2.000,00, ha
um dilema sobre a compra de materiais tematicos. Um dos pais participantes informou que
busca comprar apenas o caderno, a fim de satisfazer o desejo do filho. Outros participantes
informaram que buscam personalizar em casa, fazendo adesivos. Com isso, a analise mostra
que, mesmo com limitacdo financeira, a criatividade se torna a via para mostrar o amor € o
cuidado que os pais t€ém com seus filhos, além de ndo comprometer a renda familiar.

Outro fator importante mostrado ¢ que a maioria dos participantes considera o ato de
comprar os materiais escolares como uma chance de educar. A maior parte considera ensinar
o filho a decidir, mostrando que nem tudo ¢ essencial, transformando o ato de comprar em
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uma li¢do de consumo consciente. A partir dessas observacdes, podemos categorizar o
comportamento dos pais em trés tipos.

TABELA 6 — Comportamento dos pais/ responsaveis

Tipos de Pai Modo de agir

Prioriza a satisfa¢do do filho, comprando o que ele pede mesmo que
Pai Compensador custe mais, como uma forma de expressar afeto, compensando as vezes a
falta de atengdo.

Busca alternativas econdmicas para satisfazer os desejos dos filhos,
Pai Criativo como a personalizacdo caseira, mostrando a importancia da resiliéncia e
da criatividade na superagdo de limites financeiros.

Vé a compra como uma ferramenta para ensinar a diferenga entre
Pai Educador "desejo" e "necessidade", usando-a para moldar a responsabilidade e o
senso critico da crianga.

Fonte: Pesquisa atual. (2025)
Com essas observagoes, podemos entender a complexidade do processo de compra
dos materiais escolares, mostrando que nao se trata apenas de um ato de adquirir bens para
0 ano letivo, mas também de um momento de formacao de valores, em que os pais buscam

incutir nos filhos a importancia de escolhas conscientes e de consumo responsavel.

4.7 DISCURSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados demonstrou que a participacao das criangas no processo de
compra de materiais escolares ¢ significativa, ainda que mediada por fatores economicos,
culturais e afetivos. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) revela que durante a infancia essas
experiéncias moldam suas preferéncias. Observou-se que os filhos exercem influéncia direta,
e seus desejos sdo moldados por personagens de desenhos, midias digitais e a convivéncia
escolar, o que refletem nas escolhas no ambiente familiar. No qual Oliveira et al. (2018), diz
que os conteudos digitais muitas vezes com algo publicitario, o que fazem que as criangas
ndo distinguem essas praticas.

Apesar disso, o poder decisério permanece sob responsabilidade dos pais, que
equilibram liberdade e limites, muitas vezes utilizando o momento de compra como
estratégia educativa, refor¢ando a diferencia entre desejo e necessidade. Também ficou
evidente que a influéncia infantil pode impactar nos gastos, mas, em contrapartida, fortalece

os vinculos efetivos e gera satisfacdo aos responsaveis quando hé participagao da crianga.
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Esses achados reforcam que a compra de materiais escolares ultrapassa o carater
meramente utilitdrio, configurando-se como um espaco de negociacdo, aprendizado e

construgdo de identidade para as criangas e seus pais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como foco investigar como as criancas influenciam no ato de
aquisi¢do de materiais escolares nas familias. Foram discutidas as relagdes entre o desejo e
a necessidade, desde a sua introdugdo no estudo, e foi evidenciado que o consumo infantil
deixou de ser uma pratica para atender as necessidades basicas, e se transformando em um
espacgo de expressao de identidade, pertencimento e influéncia das midias (Limeira, 2008).
A justificativa mostrou em como as estratégias digitais e a pressdo social influenciam esse
publico considerado pelo ECA como um publico vulneravel, reforcando a necessidade de
refletir sobre essas praticas.

O referencial tedrico abordou diversas dimensdes acerca do comportamento de
consumo infantil, destacando o papel da familia, da midia, da escola e dos aspectos culturais
no processo de decisdo de compra. A literatura demonstrou que, embora os pais ainda
detenham a decisao final, a participag¢do das criangas ¢ cada vez mais significativa, moldada
tanto por fatores emocionais, quanto por fatores sociais (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).
A metodologia de carater quantitativo e descritivo utilizou-se métodos estatisticos com
aplicagdo de questiondrio a pais e responsaveis, possibilitando identificar padrdes de
comportamentos, preferéncias e estratégias de negociagdo entre pais e filhos, dentre outros
assuntos abordados.

Os resultados evidenciaram que a participagdo infantil no consumo de matérias
escolares ¢ expressiva, ainda que mediada por fatores economicos e pela orienta¢ao dos pais.
Observou-se que a influéncia das criangas se mostra desde a primeira infancia, por meio da
atragdo por personagens de desenhos e filmes e contetido das redes sociais (IE, 2024; Gibson
et al,, 2022; Oliveira et al., 2018), até a adolescéncia, quando as escolhas refletem a
autonomia, estilo e marcas populares. Nesse processo, a negociacdo entre desejo e
necessidade se mostra algo central, refor¢gando o papel dos responséaveis em equilibrar limites
e afetividade, como destacam Peter e Olson (2009).

Além de relevar uma diferengca de perfil de comportamento dos pais, no qual
encontramos o Compensador, Criativo e Educador, que mostram complexidade dessa
dindmica (DANTAS et al., 2023), mesmo diante de restri¢gdes financeiras, muitos pais
buscam alternativas criativas ou utilizam a compra como ferramenta pedagogica,
conformando que esse ato ultrapassa o carater utilitario e se confirma como um espago de

formagao de valores e contragdo de identidade( Zeithaml, Bitner, Gremler; 2014) Dessa
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forma o consumo escolar se mostra ndo apenas como aquisi¢ao de bens, mas também como

oportunidade de aprendizado e fortalecimento de vinculos familiares.
5.1 ALCANCE DOS RESULTADOS

O resultado obtido mostrou que a participagdo infantil ocorre em um equilibrio entre
liberdade e limites, com a atuagao dos pais como mediadores do processo. Foram observados
também que, a0 mesmo tempo em que 0s responsaveis consideram importante a participacao
das criangas, também buscam ensiné-las sobre o que ¢ essencial e como lidar com restrigdes
financeiras. O estudo demonstrou de forma clara e coesa que a influéncia infantil aumenta
consideravelmente os gastos familiares, mas ao mesmo tempo gerando satisfagdo, porque os
pais olham essa oportunidade como forma de educar sobre consumo. Outro fator observado
¢ referente as influéncias, no qual personagens, youtubers e contetidos digitais se destacaram
entre as estratégias tradicionais do marketing, mostrando o potencial das redes sociais como

fenomeno digital.
5.2 LICOES APRENDIDAS

O que aprendemos com esse estudo, ¢ que precisamos entender que a compra de
materiais escolares ¢ um momento de didlogo e educacdo, ndo apenas um ato de consumo.
E reconhecer a influéncia infantil podendo ser positiva, desde que mediada por limites e
orientagdes conscientes, além de que deve ser desenvolvido nas criangas esse equilibrio entre
o desejo e a necessidade, para assim poder formar consumidores mais criticos desde a

primeira infancia.
5.3 CONTRIBUICOES PARA OS ESTUDOS DE MARKETING

O presente estudo traz contribuigdes valiosas para a area do marketing, pois evidencia
0 peso que as midias digitais e influenciadores exercem, como agentes da construcio das
preferéncias infantis, além de demonstrar de forma pratica que o consumo escolar ndo
envolve apenas utilidade, mas também aspectos simbolicos, afetivos e sociais. Reforca
também a importancia do marketing responsavel, especialmente quando direcionado a

publicos vulneraveis, como as criangas.
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5.4 TRABALHOS FUTUROS

Embora o trabalho desenvolvido tenha obtido resultados importantes, a pesquisa
apresenta algumas limitagdes que podem ser exploradas em estudos futuros, como expandir
a andlise para diferentes regides do pais, ampliando a diversidade sociocultural dos
participantes. Investigar a percepg¢ao direta das criangas sobre consumo, complementando a
visdao dos pais. Explorar a relagdo entre consumo infantil e educagdo financeira, sugerindo
praticas pedagodgicas aplicaveis ao ambiente escolar e analisar mais profundamente o papel
das politicas publicas e estratégias de regulamentacdo do marketing digital direcionado ao
publico infantil.

Em sintese, a pesquisa refor¢a que a compra de materiais escolares vai além do
simples ato de consumo, ¢ um momento de formagao de valores, didlogo familiar e
aprendizado sobre escolhas responsaveis. Entender a linha ténue entre o desejo infantil e a
necessidade real ¢ fundamental para que pais, educadores e sociedade em geral consigam

promover praticas de consumo conscientes, equilibradas e formadoras de cidadaos criticos.
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APENDECE

QUESTIONARIO
Universidade Federal da Paraiba — UFPB

Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas — CCSA
Departamento de Administracio
Pesquisador: Jodo Ewerton da Silva Santos
Professor Orientador: Jorge de Oliveira Gomes, Dtrando.
Contato do Pesquisador: john-ewerty@live.com
Contato do Orientador: prof.jorgeogomes@gmail.com
1. Apresentaciao
Vocé esta sendo convidado(a) a participar desta pesquisa académica, que tem como objetivo
compreender a influéncia das criangas na decisdo de compra de materiais escolares durante
o periodo de volta as aulas.
2. Procedimentos
A participagdo consiste no preenchimento deste questionario, que levara
aproximadamente 10 minutos. Todas as perguntas sdo de carater voluntario e dizem respeito
ao comportamento de compra familiar.
3. Sigilo e Confidencialidade
As informagdes coletadas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos e tratadas
de forma andnima e confidencial. Seus dados ndo serdo divulgados de maneira que permitam
sua identificacao.
4. Beneficios e Riscos
Nao ha riscos associados a sua participagdo, € sua contribuicdo ajudard a ampliar o
conhecimento sobre o comportamento de consumo infantil.
5. Consentimento
Ao selecionar uma das opgdes abaixo, vocé€ confirma que leu e compreendeu as informagdes
acima e declara ser maior de 18 anos e sua decisdo sobre a participagdo na pesquisa.
6. Agradecimento
Desde ja, agradeco muito pela sua colaboragado!
Consentimento
e Declaro que li e CONCORDO em participar desta pesquisa.

e Declaro que li e NAO desejo participar desta pesquisa.
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INFORMACOES PESSOAIS
1. Género

¢ Feminino

e Masculino

e Prefiro ndo dizer

2. Idade
e Até 25 anos
e 26-35 anos
e 36-45 anos

e 46 anos ou mais

3. Numero de filhos em idade escolar

o |
o 2
e 3

4. Idade dos filhos

(Marque todas que se aplicam)

e (-3

o 4-6
e 79
e 10-12

e Acimade 12

5. Escolaridade
¢ Fundamental Incompleto
e Fundamental Completo
e Mz¢édio Incompleto
e M¢édio Completo

e Superior Incompleto
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e Superior Completo
6. Faixa de renda familiar

e <R$2.000

e R$2.001-3.999

e R$4.000-5.999

e R§6.000-10.000

e >R$10.000

7. Cidade onde mora

Resposta aberta

PARTICIPACAO DA CRIANCA NA COMPRA

Nessa se¢do utilizaremos a escala abaixo para indicar o quanto vocé concorda com cada
afirmagado:

1 — Discordo totalmente | 2 — Discordo | 3 — Discordo em parte | 4 — Neutro — Concordo em

parte | 6 — Concordo | 7 — Concordo totalmente.

8. Considero a opinido do meu filho na compra dos materiais escolares.

9. Deixo meu filho escolher alguns dos materiais escolares.

10. Acho importante que ele participe dessa escolha.

INFLUENCIA INFANTIL
11. Seu filho costuma pedir materiais escolares especificos?
e Sim

e Nao

12. Qual o grau de influéncia do seu filho nas compras?
e Nenhuma influéncia
e Pouca influéncia
e Me¢édia influéncia
e Grande influéncia
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13. Quais meios influenciam o desejo do seu filho?
e YouTube/Influencers
e Propaganda (TV/internet)
e Vitrines e mostruarios
e Personagens de desenhos/filmes

e Promocgoes

14. Quais produtos seu filho mais influéncia?
(Marque até 2)
e Mochilas/Lancheiras/Estojos
e (Cadernos/Lépis personalizados
e Lapis de cor/Giz de cera/Hidrocores
e (Canetas/Marca-texto

e Qutros:

DECISAO E EDUCACAO

Nessa se¢do utilizaremos a escala abaixo para indicar o quanto vocé concorda com cada
afirmagdo:

1 — Discordo totalmente | 2 — Discordo | 3 — Discordo em parte | 4 — Neutro

5 —Concordo em parte | 6 — Concordo | 7 — Concordo totalmente.

15. Ensino meu filho(a) a decidir, permitindo que escolha materiais.

16. Digo a ele(a) que nem tudo ¢ essencial.

17. Acompanho como ele(a) usa os materiais comprados.

SATISFACAO E INTENCAO DE COMPRA

Nessa secdo utilizaremos a escala abaixo para indicar o quanto vocé concorda com cada
afirmagdo:

1 — Discordo totalmente | 2 — Discordo | 3 — Discordo em parte | 4 — Neutro

5 —Concordo em parte | 6 — Concordo | 7 — Concordo totalmente.
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18. Estou satisfeito(a) com as escolhas feitas com participacdo do meu filho(a).

19. Essas escolhas atendem as minhas expectativas.

20. Pretendo seguir envolvendo meu filho(a) nas proximas compras.

COMPORTAMENTO DE COMPRA

Nessa segdo utilizaremos a escala abaixo para indicar o quanto vocé concorda com cada
afirmagdo:
1 — Discordo totalmente | 2 — Discordo | 3 — Discordo em parte | 4 — Neutro
5 —Concordo em parte | 6 — Concordo | 7 — Concordo totalmente.
21. Vocé compra o que seu filho pede mesmo que ndo seja o mais barato?

22. A influéncia dele(a) aumenta os gastos?

23. Sugestoes ou observagdes:

(Resposta aberta)
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