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Vi

RESUMO

Foi concluido no presente trabalho que as criancas estdo impondo a sua vontade
cada vez mais cedo, devido a grande quantidade de informacdes recebidas, seja por
meios eletrénicos como televisdo e computador, seja por meio de revistas voltadas
para criangas ou conversas com amigos. Essa mudanca vem ocorrendo devido a
percepcdo que as empresas tiveram em como as criangas podem manifestar e
influenciar na decisdo dos pais no momento da compra e, com isso, resolveram
aperfeicoar a maneira utilizada para atingir o publico infantil. Especialistas afirmam
gue os pais estdo ouvindo mais as opinides dos filhos e muitas vezes sao eles quem
apresentam um produto para os pais. Em geral, as crian¢cas se sentem atraidas por
produtos que utilizam algum atrativo, como personagens conhecidos por elas.
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ASTRACT

It has been concluded in the present work that the children are demanding their will
carlier due to the great quantity of received information either by eletronic means
such as the TV and the computer, or by means of megazines aiming this special
group of consumers, as well as conversation with their friends. This change in
behavior has been occuring due to the perception of some companies on how
children can demand and influence their parents decision at the shopping moment.
So, they decided to improve their approach with the infant consumer. Specialist state
that the parents are listening more their childrens opinion and that many times the
children are the ones who introduce a product to their parents. In general, the
children are atracted by products having some kind of appeal such as known
characters, for example.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Vil

LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Os cinco periodos de idades que ocorrem na infancia....................... 17
Quadro 2 — Quadro comparativo dos estagios de compras infantis e os papéis
gUE €las POAEM ASSUMII.......eeiiiiiiiiiiiiiiae e ee e e e e e e e e e e e eeeeteteeere e sraa e e e eeeaeeeeeeeeeeeesssnnnnnns 28
Quadro 3 — Quadro que indica o direcionamento das embalagens de acordo

COM & IdAAE AAS CIHANGAS. .....eeeieiiieieiieiee ettt ee e e e e e e e e e e e e eaee e 39

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

LISTA DE TABELA

Figura 1 — TabUIAGAO. .........ueiiiiiiiiiiiee e e e

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO
RESUMO ...ttt ettt ettt e e e e e e e e ettt e e e e e ettt s ee e e e e e e nneeaeeaeannnees Vi
ABSTRACT ettt ettt e e e e e ettt e e e e e bbb b ee e e e e e e e e e e e e e e e nnnees vii
LISTA DE QUADROS.... ...ttt ee e e et e e e e e e ennnraaeee e e e viii
LISTA DE TABELA. ...ttt e e e e e e iX
| PARTE — INTRODUGAO. ...ttt 01
1.1 ESCOINA O TEIMAL. ... 02
1.2 Problema 0@ PESQUISA.......ccciiiiiiiiiiiiiiie et 02
1.3 JUSHTICATIVA. ...ttt e e e e e e e e 03
1.4 ODJELIVOS. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e 03
L4 L GEIAL ..t 03
1.4.2 ESPECITICO. .eiiiiiiiiiie ettt e e 04
1.5 REVISE0 da IEIatUIa........uuuiiiiiiiiiiei i 04
1.6 Estrutura do trabalio............oeeiiiiiiiiii e 05
Il PARTE — FUNDAMENTACAO TEORICA ..o 06
2.1 Surgimento do MArKELING..........uuiiiiiiiiiei e 06
2.2 A importancia econdmica no mercado infantil............ccccocceeeiiiiinee, 08
2.3 Comportamento dO CONSUMIAON..........cuuuiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e 11
2.3.1 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra............... 12
2.3.2 Variaveis de SEgMENLAGAD...........cuiiiiaiiiiiieieeee et e e e e e e e e ee e e 16
2.3.3 Estégios do processo de selecao de COmMPra..........c..eeeeeeeeiiiiiieeeeeeeniieeeens 17
2.3.4 Tipos de tomadas de decisdo dos CONSUMIAOreS.........cceeeeeeeveeveeeeveenennnnnnns 19
2.3.5 Influéncias de Marketing.........cuuuuuuiiiiiiiiii e 20
2.3.6 INfIJUENCIAS SITUACIONAIS. ...t 20
2.3.7 Papéis que o consumidor pode desempenhar em uma decisdo de
(070] 111 o] = PP 21
2.3.8 Algumas razdes para investir N0 pubIiCo JOVEM..........ccooiiiiiiiieeniiiiieeens 22
2.4 Comportamento do consumidor infantil..................eeeiiiiiii e 23
2.4.1 Fases de acordo com a faixa etaria da crianga...........ccccceeevvivvieeeeniniinnnnn. 27
2.4.2 Fundamentos da protecdo a infancia e a juventude............ccccccooeviiiieeeenn. 28
2.4.3 Os principais veiculos de comunicacao utilizados para propagandas........ 32
2.4.4 Ainfluéncia que a televisdo causa Nas CranGas. ..........cccuevvrrrreereeereeeeeenenns 34
2.4.4.1 A utilizagéo dos personagens infantis nas embalagens com o intuito
0 ALIAIN BS CIIANGAS. ... eeeeeeeeieeeeeee ettt et e et ee e e e e e e e aaa e e e e e e aannnaneaeeeneees 38
2.4.4.2 Como 0 personagem aproxima a marca da CrianGa.............ccceeeeeeee.. 39
Il PARTE— METODOLOGIA DA PESQUISA. ..o 45
3.1 Metodologia da PESOUISA.....c.ciiiieiciiiiiiiiie et ee e e 45
3.2 PESQUISA UESCIITIVA. ...cceiieieeeiiiiie ettt ee e e as 46
3.2.1 Pesquisa dOCUMENTAL...........oooii i 46
3.2.2 Pesquisa biblIOgrafiCa..........ooouuiiiiiiiiiiiece e a7
3.3 Pesquisa eXPlOratOria...........couuuuuieiieiieiiee e a7
3.4 PESQUISA U8 CAIMPO. ... ..ttt ettt et ee e e s e e e e e e e e e s e e e e e e e e eeeaeaaaeeeeaanans 48
IV PARTE — RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO........c.coveeeveeeeeeeeeee, 51
4.1 Resultados da pesquisa sobre o comportamento do consumidor infantil.......... 51

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Xl

V PARTE — CONCLUSAO........ociiiiiieeeeieteteieeeee ettt 68
5.1 Com base na pesquisa sobre o comportamento do consumidor infantil........... 68
VI PARTE — RECOMENDAC@ES ........................................................................... 69
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ... 70
N AL P 74
N AL 77

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

| PARTE — INTRODUCAO

N&o se sabe ao certo até que ponto o marketing influencia a vida de cada
cidaddo, mais com certeza comeca a fazer parte quando ainda se é crianca.

Pode-se perceber essa influéncia nos produtos voltados para o publico
infantil, onde geralmente s&o utilizados personagens para facilitar a comunicacéo e
atrair a crianga para os produtos oferecidos, fixando a imagem do produto em sua
cabeca.

Esses personagens sao utilizados para explorar o imaginério e a fantasia das
criancas, fazendo com que o mundo fique mégico.

Segundo Montigneaux (2003, p. 105),
0 personagem representa um universo imaginario. Ele traz para a
crianca uma dimensdo magica através de seus poderes ou suas
capacidades fisicas ou intelectuais excepcionais que permitem a
crianca a fuga do seu cotidiano.

Este € um tema que vem ganhando espaco na academia e despertando o
interesse do mercado devido a crescente percepcdo do volume financeiro
movimentado pelo comércio infantil.

As empresas tém o interesse de manter-se admiradas por um publico que lhe
seja fiel no decorrer dos anos. Procuram estar presentes na vida das pessoas desde
a infancia. Um produto que cria lagos profundos com o consumidor passa a ser
usado para sempre, agregando valor ao produto.

Algumas empresas segmentaram 0s seus produtos para o consumidor
infantil, de modo a estarem desde o principio, presentes na vida deste consumidor,

acompanhando a sua trajetoria existencial.
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O comportamento do consumidor infantil ainda é pouco explorado pela
literatura, por isso, foi necessario recorrer a area de psicologia infantil a fim de se ter

um aprofundamento do assunto.

1.1- Escolha do tema

O interesse surgiu com a vontade de entender sobre o comportamento do
consumidor infantil diante de produtos que utilizam os personagens como uma
ferramenta de comunicacgéo para atrair as criancgas.

E de suma importancia entender os mecanismos de percepcao,
aprendizagem, motivagao e formagéo da personalidade, assim como as influéncias
externas que a crianga sofre.

Para saber como despertar atencdo das criancas € necessario utilizar as
ferramentas de comunicacdo cabiveis para esse tipo de publico. Esta escolha deve
ser feita de maneira delicada e cuidadosa, ja que o publico-alvo esta em fase de
formacdo da personalidade, e assim, vulneravel ao ambiente externo e com limitado
poder de discernimento.

Portanto, esta monografia pretende contribuir para uma avaliacdo deste

assunto, pois este faz parte da realidade do dia-dia de todos os individuos.

1.2 — Problema de pesquisa

Mostrar que o uso de personagens infantis vende e pode ser um caso de
sucesso para a empresa. Utilizando os personagens para expandir os produtos,
primeiramente, voltados para explorar o lado imaginario das criancas e, em seguida,

transformar o consumidor infantil em um futuro consumidor fiel.
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1.3 — Justificativa

E preciso ter muita cautela ao direcionar um produto para o publico infantil, ja
gue as criangas e os jovens estdo em fase de desenvolvimento e em formacgéo da
personalidade.

E por volta dos 5 anos que a crianca deixa de ser centrada em si mesma e
comeca a enxergar o mundo a sua volta. Esta é uma fase em que a crianca faz o
aprendizado do exterior da célula familiar e comeca a participar ativamente do
mundo, construindo amizades e fazendo suas exigéncias (MONTIGNEAUX, 2003).

Com o surgimento da tecnologia, esse processo estd sendo antecipado, as
criancas estdo mais precoces e a fase da descentralizagdo esta ocorrendo cada vez
mais cedo, fazendo com que figuem voltadas para os meios eletronicos, como
computadores e video games, mas no entanto, ha interesses que continuam
aflorando dentro das criangas que vem de geracao para geragdo como no caso das
histérias em quadrinhos, conhecida também como gibis.

Observando a influéncia que os personagens de histérias em quadrinhos
exercem nas criangas as empresas comecaram a utilizar essa ferramenta para atrair

o publico-alvo e fixar o produto no consciente das criancgas.

1.4 — Objetivos

1.4.1 — Geral:

Analisar o comportamento das criancas diante dos produtos que sao
direcionados para os mesmos através da utilizacdo de personagens infantis para

atrai-las, e assim, perceber a influéncia que estes produtos exercem nelas.
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1.4.2 — Especifico:

Ha uma diversidade enorme de produtos direcionados para o consumidor
infantil. Com isso, sera pesquisado o direcionamento que as empresas estdo
utilizando para atrair a atengéo e despertar o interesse das criangas, uma vez que, 0

objetivo da empresa € conquistar e fidelizar o seu publico-alvo fortalecendo a

imagem do produto com a utilizacao dos personagens.

1.5 — Revisao da literatura

Para a realizacdo da pesquisa deste trabalho, foi feita primeiramente uma
pesquisa bibliografica amplamente apoiada na literatura do marketing e da
psicologia. A revisdo passou por livros, artigos, jornais, revistas, artigos e outros
materiais que discorrem mais especificamente sobre a area do comportamento do
consumidor infantil.

A bibliografia voltada para o assunto abordado ainda é muito limitada no
mercado. Nos livros sobre comportamento do consumidor, pode-se encontrar
algumas mencdes a respeito do comportamento das criancgas, a sua influéncia e a
atitude no ato da compra (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Os principais autores utilizados para pesquisar sobre o tema do presente
trabalho foram: Anna Gabriela Araujo; Gilbert Churchill e Paul Peter; Marcela Duarte;
James F Engel, Roger D Blackwell, Paul W Miniard; Cecilia Von Feilitzen e Ulla
Carlsson; Adriana Monteiro Fonseca; Barrie Gunter e Adrian Furnham e Nicolas

Montigneaux.
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1.6 — Estrutura do trabalho

Apds o capitulo introdutério, o capitulo 2 apresentou uma revisdo sobre o
comportamento do consumidor onde foram citados o0s principais fatores que
influenciam no comportamento de compra. No capitulo 3 foi descrito um
aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste trabalho, onde foi realizada uma
pesquisa exploratoria para constatar se os personagens infantis influenciavam no
comportamento do consumidor infantil. No capitulo 4 detalhou-se a metodologia de
pesquisa que foi utilizada na execucdo deste trabalho. No capitulo 5 serdo
comentados os resultados obtidos pela pesquisa realizada. No capitulo 6 foi
composto pelas conclusdes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim tera as

referéncias bibliogréaficas e os anexos.
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Il PARTE — FUNDAMENTAQAO TEORICA
2.1 — Surgimento do Marketing
Segundo Kotler (2000, p.30),

o marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros.

Dai a importancia de compreender o comportamento do consumidor diante do
contato direto que os mesmos estabelecem com os produtos, que € o ato de compra
e as motivacgdes e consequéncias que o circulam.

Churchill e Peter (2000, p. 4) declaram que marketing é

0 processo de planejar e executar a concepc¢éao, estabelecimento de
precos, promocao e distribuicdo de idéias bens e servicos a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

Antes da adocdo do conceito de marketing, a forma mais usual de se fazer
negocios era através do marketing de massa. Essa situagdo € geralmente ilustrada
pela famosa frase de Henry Ford, em que oferecia seu modelo-T “em qualquer cor
gue as pessoas quiserem, desde que seja preto”.

O marketing fez parte da pré-historia junto com a igreja. A igreja utilizou no
decorrer de quase toda a sua trajetoria, brilhantemente, algumas ferramentas do
marketing. Uma das armas que a igreja utilizou foi a utilizacdo da marca, do logotipo,
reconhecidos pela cruz, a comunicacdo auditiva no momento de atrair os fiéis com o
toque do sino, a localizacéo das igrejas era de tal forma que praticamente definiam
os centros das cidades, o reconhecimento de vérios santos, um para cada
inquietacao e inseguranca que o fiel estivesse passando e precisando de ajuda.

De acordo com Souza (1999) no século XIX, foi destacado o marketing um-a-

um. As cidades eram pequenas, e 0 abastecimento ocorria através de armazéns,
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mercearias, feiras livres, bares, botequins. Sendo assim, possivel conhecer o cliente
pelo nome, endereco e a preferéncia de toda a clientela.

Esse atendimento personalizado, com o decorrer dos anos foi posto de lado,
jA que houve o crescimento das cidades, ocasionando assim, multiplicagbes de
mercados e crescimento de concorrentes.

Segundo Souza (1999), houve geragdes do marketing. A primeira geracao foi
ocupada praticamente nos anos 50 e 60. Nesta fase, foram encontradas algumas
ferramentas de marketing, como promog¢&do e propaganda, venda e distribuicéo,
espalhadas pelas cidades de forma desorganizada e por areas diversas.

Ja a segunda geragdo apareceu nos anos 70, nesta época, O0S
supermercados multiplicaram. A televiséo e o radio foram modernizados, e com isso
foram utilizados como os meios de comunicacdo em massa mais explorados. O
marketing ainda despertava inseguranca nas pessoas.

Os primeiros anos da década de 80 foram marcados pela terceira geragao.
Nesta, o marketing passa a ser entendido como uma funcdo que deve ser
compartilhada com todos, e ndo apenas como uma funcédo do diretor/gerente de
marketing e equipe. As empresas deixaram de olhar s6 para eles mesmos e
aprenderam a olhar, analisar e sentir de forma organizada e disciplinada, o mercado.

A quarta geracao foi a partir de 82, onde a empresa passou a ser mais
organizada por se preocupar com a sua imagem, visto que o mercado estava mais
exigente com os produtos que estavam sendo divulgados.

Apds essa geragdo surgiu a quinta geragcdo, conhecida também como
maximarketing, nesta fase o fator mais importante na pré-historia torna a se repetir, 0
fregués individualizado, para tanto, o computador foi utilizado de forma decisiva. Foi

esse instrumento que garantiu 0 marco da quinta geracéo, a era do maximarketing.
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2.2 - Aimportancia econdmica no mercado infantil

Segundo o censo de 2000, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), criangas de 0 a 14 anos representam mais de 50 milhdes de
brasileiros, quase 30% da populagdo do pais. Em 1999 foi movimentado R$ 52
bilhdes.

Destas criancas, 78% vivem nas cidades, portanto, mais proximas aos bens
de consumo industrializados. E foi através desta pesquisa, que as empresas
resolveram aprimorar as suas estratégias para segmentar a venda para o publico
infantil.

O faturamento do setor de vestuario em 1997 deveu-se 30% ao publico
infantil — o equivalente a R$ 6,67 bilh6es na época. Os calcados infantis foram
responsaveis por uma movimentacdo de R$ 500 milhdes. Segundo Momberger
(2002), nos setor de higiene como cosméticos e perfumaria chegou a atingir R$ 165
milhdes. J& no setor dos brinquedos, as estimativas de vendas foram de R$ 950
milhdes, em 2000. Estes numeros demonstram a importancia da crianca para o
mercado econdmico nacional e a maturidade que o publico infantil est4 atingindo no
mercado.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), em média, as criancas
influenciam 17% do gasto familiar em algumas categorias de produtos. O IBGE
aponta que em 2000, 71% dos pais admitiam sofrer a interferéncia dos filhos no
momento da compra, hoje esse percentual aumentou para 80%.

Segundo a pesquisa realizada pelo InterScience 48% dos pais pertencentes a
classes A e B confirmam que sempre levam os filhos quando véo as compras e 52%

levam de vez em quando.
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Independente da classe social, cerca de 60% das criancas que vao as
compras, pedem para 0s pais comprarem alguma coisa e 57% pedem algum produto
especifico quando ainda estdo em casa.

De acordo com um estudo feito pela Ipsos-Marplan — empresa internacional
de pesquisa de mercado, em 2003 com criancas entre 10 e 12 anos das classes A,
B e C, foi comprovado que 69% das criancas decidem quais jogos e brinquedos vao
comprar, 67% escolhnem o que querem comprar para comer quando vao ao
supermercado com os pais, 68% escolhem os ténis e calgcados, 57% escolhem as
roupas que querem comprar, 35% os produto de higiene que querem usar e 23%
qual celular que querem ter.

Em comparagdo com o estudo realizado em 2002, todos os indices
aumentaram, o que confirma a tendéncia de que as criancas dao cada vez mais
palpites na hora de escolher o que levar para casa.

Para Daina Ruttul, diretora da Ipsos-Marplan, a participacdo crescente das
criancas na decisdo de compra é conseqiéncia da grande quantidade de informacao
gue elas tém.

Um outro levantamento, feito pela MultiFocus, também especializada em
pesquisas de mercado, comprova que a criancada das faixas etérias de maior poder
aquisitivo realmente esta ligada nos meios de comunicacdo e muito bem informada
sobre langamentos de produtos.

Com a globalizacédo, as criancgas ficam sabendo de produtos internacionais, ja
qgue elas navegam em sites de diversos paises e assistem TV a cabo. Segundo o
levantamento, também realizado em 2003, com criancas entre 6 e 11 anos, 99% das
criangas assistem televisdo, 87% ouvem radio, 79% |éem histérias em quadrinhos,

34% usam a internet e 34% |éem ou folheiam algum jornal.
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Gunter e Furnham (2001) declaram que 54% das criangas acima de 4 anos
foram as compras pelo menos uma vez sem a supervisdo de um responsavel e que
90% das criancas de 7 anos tomam as suas préprias decisdes sobre o produto
desejado.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que pesquisas realizadas no mercado
infantil demonstram que criancas de 5 a 14 anos tém algo em torno de $165 bilhdes
de dolares em poder de compra e que a influéncia que as mesmas possuem na
familia chega a movimentar cerca de $400 bilhdes. A influéncia gerada pelas
criancas envolve setores como viagens de férias, compra de aparelhos de som e
computadores entre outros.

Pais e maes que trabalham fora se mostram menos resistentes aos pedidos,
j& que ndo passam muito tempo com os filhos devido o tempo dedicado ao trabalho,
comprar o que o filho pediu é uma maneira de compensar a sua auséncia.

No site revista distribuicdo consta que a propaganda veiculada na televisao
influencia 73% das criancas, em seguida 50% das criancas sao influenciadas pelos
personagens utilizados nos produtos, as embalagens influenciam cerca de 48% das
criancgas, 44% das criancas sao clientes fiéis as marcas que ja conhecem e 38% das
criangas séao influenciadas pelos amigos.

As criangas entre 7 e 13 anos sao as mais influenciadas pela televisao.
Cecilia Russo, diretora da Troiano Consultoria de marca, declara que o publico
infantil € muito fiel a uma determinada marca, mas por pouco tempo, ja que ha um
modismo entre as criangas. O que ocasiona uma paixdo momentanea por um

determinado personagem e mais pra frente nem se lembra mais dele.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

11

2.3 — Comportamento do consumidor

Segundo o dicionario Aurélio (1986), consumidor significa aquele ou aquilo
que consome; aquele que compra para gastar em uso proprio.

Pesquisas foram feitas para identificar o comportamento do consumidor cujo
objetivo era especificar como e por que se comportam de determinada forma e
coletar dados a respeito das tomadas de decisGes dos individuos ao gastar os seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforco) com bens de consumo
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4 ) “o comportamento do consumidor
€ uma atividade diretamente envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas acdes”.

Apesar das diversidades que existem na sociedade, ha também muitas
similaridades, por essa razdo, as empresas segmentaram o seu publico-alvo com o
proposito de atingir o objetivo estimado.

A participagdo do individuo como consumidor comeca ainda quando crianga,
de uma maneira passiva. Isso ocorre quando ainda estdo sendo geradas, ja que 0s
pais compram produtos voltados somente para as criangas.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 13)

o comportamento do consumidor é definido como o comportamento
gue os consumidores demonstram na busca, compra, uso, avaliacao
e descarte de produtos, servicos e idéias que eles esperam que irdo
satisfazer suas necessidades.

Sheth, Mittal e Newman (2001) declaram que o conceito de comportamento
do consumidor foi ampliado para o comportamento do cliente, ja que consideram
este mais abrangentes.

Em geral, um cliente é uma pessoa ou uma unidade organizacional
gue desempenha um papel ha consumacao de uma transacdo com o
profissional de marketing ou com uma entidade (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).
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Com a descoberta do nacleo familiar que uma crianca possui, foram feitos
diversos apelos para atrai-los com o proposito de mover o lado sentimental dos pais,
ocasionando assim, a confirmacao de que 0s pais procuram comprar o produto para
ganhar o afeto dos filhos.

Para comprovar essa teoria, a estatistica mostra que criancas que sao filhos

de pais separados, no futuro se tornam grandes consumidores (GADE, 1980).

2.3.1 — Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Schiffman e Kanuk (2000, p. 15) afirmam que as empresas nao criam
necessidades, elas tém como objetivo tornar o consumidor consciente das
necessidades nao - percebidas.

a chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa, lucratividade e
crescimento em um ambiente de marketing altamente competitivo é a
sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do
consumidor melhor e antes do que a concorréncia.

Para Kotler (2000) h& alguns estimulos ambientais e de marketing que
penetram no consciente do comprador no momento de decisdo da compra.
O processo de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais,

sociais, pessoais e psicolégicos.

Os fatores culturais séo:
Cultural: Este é o fator que exerce mais influéncia. A medida que se

desenvolve, a crianca adquire valores, idéias, percepcdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicbes. Engel, Blackwell e

Miniard, (2000, p. 94) afirmam que “ajuda os individuos a se comunicar,

interpretar e avaliar como membros da sociedade”. Ja Schiffman e Kanuk
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(2000 p. 39) declaram que “as empresas que utilizam essa segmentacédo dao
prioridade aos valores culturais especificos, aceitos por todos os individuos,

com 0s quais esperam que 0s consumidores se identifiquem”.

Subcultural: Cada cultura é divida em subculturas, fornecendo identificacédo e
socializagcdo mais especificas para os membros. Compartilha valores e
padroes de comportamentos distintos da cultura geral. Pode-se classificar

subculturas a partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geogréficas.

Classe social: Kotler (2000) declara que esse fator ndo refere apenas a renda,
inclui também a ocupacédo, grau de instrucdo e area de residéncia. Elas
diferem entre si em vestuario, padrbes de linguagem, preferéncia de

atividades, lazer entre outras.

Os fatores sociais sao:

Grupos de referéncia: Sado aqueles que exercem alguma influéncia direta
(conhecido como grupo de afinidade) ou indiretamente sobre as atitudes ou
comportamento do consumidor. Alguns grupos de afinidade s&do primarios,
com pessoas de convivio diario e informal, como a familia, amigos de
trabalho, vizinhos...e 0 grupo secundario sdo com pessoas de
relacionamentos formais e com menos convivio como grupos religiosos e
profissionais.

Familia: Esse € o fator mais significativo, onde os membros da familia
constituem o grupo de referéncia primario mais influente. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) afirmam que desde o momento em que s&o impostos limites,

guando ainda criancas, a familia vem influenciando nas tomadas de decisdes
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de compra. Dos pais, uma pessoa tende a adquirir uma orientagcdo em relagao
a religido, politica, economia, valor pessoal e amor.

Papéis sociais e status: O papel se refere as atividades que uma pessoa deve
desempenhar, e cada papel carrega um status. O consumidor escolhe o

produto que comunicam o0 seu papel e seu status na sociedade.

Os fatores pessoais séo:
Idade e estagio no ciclo de vida: Com o passar dos anos a preferéncia por
produtos vai se modificando, isso esta relacionado com o interesse de cada
pessoa devido a idade. Para Schiffman e Kanuk, (2000) Os padrdes de
consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia. O ciclo de
vida da familia € um composto varidvel baseado no estado civil, status da
familia, mas implicitamente inclui status relativos a idade, renda e emprego.
Ocupacao e circunstancia econémicas: Devido a relacdo desses dois fatores,
serdo combinados indices de classes sociaais, sendo assim Uutil para
conhecer valores, atitudes, gostos e estilo de vida.
Estilo de vida: E transmitido pelas atividades, interesses e opinides proprias.
Representa a maneira como a pessoa interage com o ambiente.
Personalidade e auto-imagem: Este fator pode ser util para analisar o
comportamento do consumidor. A auto-imagem esta relacionada com a
personalidade. E funcdo dos profissionais de marketing moldar uma auto-
imagem para o publico-alvo, pode acontecer de uma pessoa ver a auto-

imagem de um produto diferente do que a empresa gostaria que fosse vista.
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Os fatores psicologicos séo:

Motivacédo: Schiffman e Kanuk (2000, p. 60) declaram que

a motivacdo é um estado de tensdo induzido pela necessidade, que
exerce no individuo para ele se engajar em um comportamento que
ele espera que va satisfazer uma necessidade e, entdo, reduzir a
tenséo.

(Kotler apud Freud, 2000, p.194) afirma que as forcas psicologicas que
formam o comportamento das pessoas sdo basicamente inconscientes e que
uma pessoa néo pode entender completamente suas motivacoes.

(Kotler apud Maslow, 2000, p.194) declara que as necessidades humanas sao
dispostas em uma hierarquia, das fisiolégicas a auto-realizagéo.

Percepcdo: E a maneira como cada individuo enxerga o mundo. Através da
percepcdo a pessoa seleciona, organiza e interpreta as mensagens
percebidas para criar uma imagem do mundo. Para Giglio (2002, p. 117), “é
um processo de escolha e interpretacdo dos estimulos que chegam até os
individuos”.

Aprendizagem: A pessoa evolui continuamente e muda de comportamento
com o conhecimento adquirido recentemente ou em fungéo da experiéncia. A
aprendizagem ¢€ intencional quando adquirida em funcdo da busca de
informacgdes ou acidental quando adquirida por acaso ou sem muito esforco.
Crencgas e atitudes: A crenca € o pensamento descritivo que uma pessoa
mantém a respeito de algo. E a atitude é a avaliacdo que um consumidor tem
por um objeto, se é favoravel ou desfavoravel por este objeto. Depende da

atitude do consumidor para satisfazer as suas necessidades.
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2.3.2 — Variaveis de segmentacao
Kotler (2000) e Engel, Blackwell e Miniard (2000) distinguem quatro variaveis
gue podem ser utilizadas para o estabelecimento de segmentos dentro de um dado
mercado. Elas séo:
Segmentacdo geografica: requer a divisdo do mercado em diferentes
unidades geogréficas, como nacdes, estados, regides, cidades.
Segmentacdo demografica: o mercado é dividido em grupos de
varidveis basicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, sexo, rendimentos, ocupacao, nivel de instrucao, religido, raca,
geracgao, nacionalidade e classe social.
Segmentacdo psicografica: os compradores sdo divididos em grupos,
com base em seu estilo de vida, personalidade e valores.
Segmentacdo comportamental: os compradores séo divididos em
grupos com base no conhecimento de um produto, em sua atitude com

relacéo ao produto e no uso do produto.

Apds a segmentacdo, a empresa deve decidir a estratégia através da qual
pretende atingir o seu publico-alvo. Para o publico infantil é essencial segmentar, ja
gue a crianga tem necessidade de uma comunicacao adaptada para ela.

Para o consumidor infantil, a segmentacdo mais utilizada é a variavel
demografica (a idade). Nas criancas, a diferenca de idade tem implicacdes maiores
do que nos adultos. Outros fatores muito utilizados pelas empresas sdo 0 sexo,

estilo de vida e regido onde vivem as criangas.
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Quadro 1 — Os cinco periodos de idade que ocorrem na infancia

Niveis de idade Fases Socializacdo Autonomia
De 0 a 24 meses Recém-nascidos e Relacao dual Forte
lactentes méae/crianga dependéncia
De 2 a 4 anos Criangas na tenra Centrada em si Dependéncia
infancia

De 4 a 6 anos Criancas em idade pré- | Entrada no maternal | Dependéncia

escolar
Escola Desejo de
De 6 a 9 anos Juniores primaria/melhor independéncia
amigo
De 9 a 11 anos Pré-adolescentes Grupo de amigos | Independéncia

FONTE: Montigneaux (2003)

2.3.3 — Os estégios do processo de selecdo de compra
Reconhecendo a necessidade: Para Kotler (2000) o estagio inicial em
qualquer processo de tomada de decisdo é o reconhecimento da necessidade
ou do problema. A necessidade pode ser provocada por estimulos internos e
externos.
- Estimulos internos: Sobe para um nivel de consciéncia e torna-se
impulso. Ex: fome, sede, cansaco
- Estimulos externos: Sao estimulos ocasionado por fatores ocorridos
ao seu redor. Ex: Passar em frente a uma padaria e vé péaes frescos,

estimulando a fome.
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“Os profissionais do marketing precisam identificar as circunstancias que
provocam a necessidade ou interesse especifico nos consumidores” (KOTLER,
1991).

Solomon (2002) declara que o reconhecimento do problema ocorre toda vez
gue o consumidor sente uma diferenca entre o seu estado atual com o estado

idealizado ou desejado.

Buscando informacfes: Depois da identificacdo da necessidade, o0s
consumidores podem procurar informagdes sobre como satisfaze-la. A busca
de informacao pode ocorrer em cinco fontes béasicas (Churchill e Peter, 2000):

- Fontes internas: sdo as informacdes armazenadas na memodria do
consumidor;

- Fontes de grupos: quando os consumidores podem consultar outras
pessoas;

- Fontes de marketing: quando os consumidores obtém informacdes
contidas nas acdes de marketing por meio de embalagens,
propagandas...;

- Fontes publicas: sdo fontes independentes dos profissionais de
marketing e outros consumidores, que incluem artigos na midia sobre
produtos ou classificacdes feitas por organizacdes independentes;

- Fontes de experimentacdo: tende a ser a Ultima fonte usada antes de
comprar, pois geralmente exige que o consumidor se desloque para

o local da venda.
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Avaliando alternativas: Nesta fase, envolve a decisdo de quais recursos ou
caracteristicas serdo importantes. Os consumidores tentam identificar a
compra que lhes trard maior satisfagéo.
Decidindo a compra: Nesta etapa o consumidor tem que decidir em fazer ou
ndo a compra. O produto em liquidagdo é uma maneira de agilizar o processo
de compra. Contudo, Kotler (2000) declara que ha dois fatores que podem
interferir entre a intencdo de compra e a decisdo de compra, que sao:

- Atitude dos outros

- Fatores situacionais imprevistos
Avaliando a compra: Esta fase é essencial para os profissionais de marketing,
pois, se um consumidor tem repetidamente experiéncias favoraveis com
determinado produto, pode vir a ser um cliente fiel.
Nota-se que estes estagios estdo cercados por fatores de influéncia externa e

motivagdes internas, que determinam o produto final da deciséo.

2.3.4 —Tipos de tomadas de decisao dos consumidores

Decisdes rotineiras: esta decisdo ocorre geralmente na compra de produtos
para o dia-dia, sdo compras consideradas basicas, com baixo envolvimento
entre o consumidor e o produto.

Decisdes limitadas: os consumidores podem obter algumas informacgdes
sobre o produto. O tempo utilizado para efetuar essa compra é moderado.
DecisfGes extensivas: essa decisdo € utilizada no caso de produtos mais
complexos, que sdo mais caros. E a menos utilizada, geralmente esse tipo de

decisdo € para compra de bens duraveis.
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2.3.5 — Influéncias de marketing

Produto: Segundo Churchill e Peter (2000, p. 164) as novidades do produto
podem alterar no comportamento de compra do consumidor. Um produto
relativamente novo pode requerer uma tomada de decisao extensiva. Além da
qualidade do produto, o design, a embalagem e o rétulo também influenciam

no processo de compra.

Preco: O fator preco influencia quando o consumidor est4d avaliando
alternativas e chegando a uma decisao. Muitas vezes, o consumidor prioriza o
produto mais barato, por estar em liquidacdo. O preco € extremamente

importante para pessoas que tomam decisdes rotineiras ou limitadas.

Praca: Quando um produto é mais acessivel, tende a ter um namero maior de
consumidores. A disponibilidade do produto no mercado atinge mais nas
tomadas de decisdes rotineiras ou limitadas.

Promocéo: Esse fator pode influenciar os consumidores em todos 0s estagios
do processo de compra. Com essa ferramenta pode-se conseguir fidelizar
alguns consumidores, ja que o produto em promoc¢ao atrai compradores que

nao costumam experimentar novos produtos.

2.3.6 — Influéncias situacionais

Ambiente fisico: Segundo Churchill (2000), o ambiente fisico pode influenciar
os consumidores de diversas maneiras no processo de tomada de deciséo.
Este processo é composto pelas caracteristicas facilmente observaveis como
na localizacdo da loja, a maneira como as mercadorias estdo sendo expostas,
a decoracdo da loja, a iluminacdo e o barulho. Foi feito um estudo cujo

resultado demonstrou que o clima influencia diretamente na decisdo de
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compra, por exemplo, quando estd muito quente, a possibilidade do individuo

consumir bebidas geladas é muito maior do que consumir bebidas quentes.

Ambiente social: Neste fator inclui outras pessoas, como por exemplo a mae

ou uma amiga, que podem influenciar o consumidor no momento da compra.

Tempo: Este fator pode ser observado de varias maneiras. No momento da
compra, o tempo, a hora do dia, o dia da semana ou a estagdo do ano
influenciam muito. As pessoas sdo estimuladas a comprar devido a sua

percepc¢do de quanto tempo tera para realizar as compras desejadas.

Tarefa: Tem que haver uma identificacdo do consumidor com o produto
adquirido. Para que isso ocorra, ha variedades de um mesmo produto para
diferenciar o gosto de cada um que ira consumir.

Condicbes momentaneas: O humor, a disposi¢do, a saude e as condi¢ces
financeiras que o consumidor se encontra no momento da compra influenciam

na decisao.

2.3.7 — Papéis que os consumidores podem desempenhar em uma
deciséo de compra

Para Kotler (2000), os profissionais de marketing devem ir além das
influéncias exercidas sobre os consumidores, é necessario saber como o0s
consumidores realmente tomam suas decisdes de compra identificando quem é
responsavel pela decisdo de compra.

Pode-se distinguir cinco papéis que as pessoas podem desempenhar em
uma deciséo de compra:

Iniciador: E a pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servico.
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Influenciador: E a pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na

deciséo.

Decisor: E a pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma

decisdo de compra (comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde

comprar).

Comprador: E a pessoa que efetivamente realiza a compra.

Usuéario: E a pessoa que consome ou utiliza o produto ou servigo.

Sheth, Mittal e Newman (2001), identificam trés motivos para essas
especializagoes.

A falta de habilidade pode levar o usuario a delegar a tarefa de compra a
alguém que conheca ou que tenha mais informacdes sobre o tipo de produto a ser
consumido.

A falta de tempo ou de acesso também obriga o usuéario a transferir a
responsabilidade de compra a outra pessoa.

E finalmente, a falta de recursos torna o usuéario impossibilitado de obter o
produto, se ndo incluir algum outro individuo no processo de transacdo comercial, no

papel de financiador da acao.

2.3.8 - Algumas razfes para investir no publico jovem:
Gastam muito dinheiro;

Participam nas compras da familia;

Fixam tendéncias;

O mercado esta em crescimento;

Sao futuros consumidores fiéis.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

23

2.4 — Comportamento do consumidor infantil

Apenas no século XX, a crianc¢a foi reconhecida como consumidora ativa, e foi
a partir dai, que comecaram a estudar mais detalhadamente sobre o consumidor
infantil.

Fonseca (2004) declara que, antigamente, 0s pais mandavam 0s pequenos
ficarem quietos quando pediam alguma coisa no momento da compra e 0 assunto se
encerrava por ai, mais hoje em dia, as coisas mudaram. Cada vez mais, os adultos
parecem ceder a vontade da criancada. Pais e maes levam seus filhos as compras
e, dentro de suas condi¢Bes financeiras, ddo uma liberdade consideravel para que
eles escolham o que comprar em diversas categorias de produtos.

Apenas quando as criancas aprendem a ter habilidades basicas de
demonstrar 0 que querem, seus pais comecam a ouvi-las, e entdo pode-se dizer
que, comecam a influenciar na decisdo de compra da familia. E claro que isso
depende da liberdade que a familia d4, mas é claro que com a exposicdo a midia, a
modernizagdo da industria e a sociedade acabam influenciando ainda mais as
criangas.

A diretora da Multifocus, Ana Helena Meirelles Reis, afirma que muitos pais
ouvem o que seus filhos tém a dizer justamente porque sabem que elas possuem
boas informagdes e conhecem os produtos que estdo em langamentos no mercado.
Ana Helena declara que, “muitas vezes, a novidade chega em casa através da
crianga”.

Para Schiffman e Kanuk (2000), os filhos mais velhos tendem a influenciar
mais diretamente nas atividades de consumo da familia. As maes compram produtos
de diversas marcas para os seus filhos, mais continuam a comprar apenas aqueles

produtos que os filhos preferem.
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Em uma entrevista cedida a revista Pequenas empresas e grandes negocios,
a empresaria Sonia Rodrigues Vieira, mae de Camila Vieira de 9 anos, declarou que
sua filha adora escolher suas préprias roupas quando saem para comprar, € que ela
s6 ndo leva o que a filha escolheu, se o preco estiver fora de suas possibilidades
financeiras.

A grande quantidade de produtos a disposicdo das criancas € um dos
principais motivos da presenca delas na hora da compra. A evolucdo da industria de
roupas infantis colaborou para que as criancas participassem mais do ato da
compra. Fonseca (2004) afirma que apesar dos bons resultados obtidos com o
publico infantil, o investimento no atendimento diferenciado tornou-se necessario.

Ao reparar o comportamento das criangas nos supermercados, observa-se a
influéncia que 0s mesmos possuem em seus pais e, com isso, as redes de
supermercados resolveram disponibilizar carrinhos pequenos para que as criancas
pudessem “fazer as suas compras”.

Em uma entrevista a revista Pequenas empresas e grandes negocios, a
empresaria Cristina Guessi, méde de Isabela de 7 anos, afirma que é dificil dizer ndo
para sua filha, pois ela tem exata nogdo do que quer, principalmente na hora de
escolher suas roupas. Para colocar um limite em sua filha, Cristina negocia com ela
antes de fechar uma conta. “Entre as pecas que ela escolheu, seleciono algumas
para levar”.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 254) observam que

durante anos acreditou-se que as criancas em idade pré-escola nao
conseguiriam diferenciar entre os programas de televisdo e os
anuancios veiculados. Essas criancas ndo sO diferenciam como
prestam atencao em anuncios voltados para os adultos.

Segundo Giglio (2002), os profissionais de marketing notaram que, cada vez

mais cedo, as criangas vém influenciando na decisdo de compra. O consumidor
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infantil na faixa de 3 a 10 anos é um grande consumidor por estar apto a decidir o
gue deseja possuir.

A psicologa infantil Lidia Weber deu uma entrevista para a revista Pequenas
empresas e grandes negocios onde afirmou que, dar a chance de a crianca
escolher, ndo é uma atitude equivocada dos pais, pois 0s pais devem permitir que
seus filhos fagam suas escolhas.

Gunter e Furnham (2001) declaram que o0s consumidores infantis
assemelham-se a todos os outros consumidores. Os consumidores adquirem alguns
produtos com o intuito de satisfazer os seus desejos.

O comportamento de uma crianca diferencia devido a educacao que recebeu
de seus pais. Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que muitas empresas estéao
focadas nas criancas de “trinco”, que sdo criangas que ficam sozinhas em casa
durante um periodo do dia, enquanto os pais estdo no trabalho. Foi realizada uma
pesquisa que comprovou que 70% das criancas com idade inferior a 14 anos ajudam
0s pais nos cuidados domésticos.

Cerca de 55% dessas criancas lavam a louca, 52% preparam as refeicoes e
48% ajudam lavando a roupa. Com esse resultado, observou-se que esse nicho é
muito significativo para o mercado.

(Gunter e Furnham apud McNeal, 1992, p.79) aplicou para as criangcas uma
pesquisa em que as mesmas tinham que desenhar aquilo que viesse a cabeca
guando pensavam em ir as compras. As crian¢cas questionadas tinham de 6 a 10
anos e pertenciam a classe média. No resultado dessa pesquisa, concluiu-se que, 0o

lugar que as criangas mais gostam de fazer compras € no supermercado, em

seguida, vem a loja de especialidade e depois 0s armazéns.
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Duarte (2004) declara que propagandas na televisdo, comentarios na escola,
conversa com o0s coleguinhas entre outras coisas influenciam na decisdo dos
pequenos consumidores e que as criangas ja sabem muito bem o que querem.

Duarte (2004) constatou ao entrevistar Adriana Silva, vendedora de uma loja
de brinquedos, que o costume dos pais estd mudando. Adriana declara que “nos
ultimos trés anos passou a ser comum ver 0s pais sairem com os filhos para
escolherem os presentes nos dias festivos”.

O aprendizado precoce que as criancas vém tendo, esta refletindo no
mercado, ja que os profissionais que lidam com o publico infantil precisaram se
moldar e utilizar a criatividade para conquistar o seu publico alvo.

O jornal Correio Braziliense realizou uma reportagem com profissionais de
diferentes areas que trabalham com criancas, onde foi constatado que a crianca
precisa confiar no profissional.

Pessoas como a cabeleireira Liliane Castro descobriu que a melhor maneira
de atrair o publico infantil é falar a linguagem deles, e foi por isso, que transformou o
seu saldo de beleza tradicional em um ambiente aconchegante com a cara do seu
publico, a mudanca comecou com a cadeira e foi até a masica ambiente, que sao
cantores infantis.

J& a odontopediatrica Liliane Narciso, sentiu na pele o medo de dentista
quando era crianga, ja que o seu dentista era 0 mesmo de sua avo, transformou o
trauma em licdo. Hoje, a profissional faz de tudo para tornar a consulta em uma
experiéncia agradavel para as criancas. A doutora transformou o jacaré de pellcia
em seu mascote. O mascote do consultorio € sempre o0 primeiro a ser examinado, as

criancas ajudam no “tratamento” e depois trocam de lugar.
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2.4.1 — Fases de acordo com a faixa etaria da crianca

Santos (2000) aponta trés etapas pela qual a crianca passa de acordo com a
faixa etaria.

Universo das observacdes: ocorre de 0 a 2 anos, cujo a crianga descobre as

compras acompanhada pelos pais, sem que consiga diferenciar as marcas

dos produtos.

Universo das indagagfes: ocorre dos 3 aos 5 anos, é a fase do “eu quero”, é

guando a crianca inicia a manifestar os seus desejos de compra e a fazer

solicitacbes aos pais. Nesta fase, ja sdo capazes de reconhecer marcas,

diferenciar embalagens e a localizar produtos nas prateleiras. Nesse

momento, ela ja esti apta a exercer o papel de iniciadora, além de usuéria.

Comeca a ter voz ativa no processo de compra, influenciando de fato no

consumo da familia.

Universo racional: ocorre dos 6 aos 12 anos, é quando a crianga comeca a

assumir uma postura mais ativa e seletiva em relacao a escolha dos produtos

e das marcas. Nesta fase, a criangca comeca a imitar a postura dos pais, a

executar compras sozinha ou com o0s amigos, comeca a administrar a

mesada que ganha e sabe comunicar o que deseja.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 40) “as criangas aprendem a

ser consumidores passando por cinco estagios: observando, fazendo pedidos,

fazendo sele¢des, fazendo compras assistidas e fazendo compras independentes”.
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Quadro 2 — Comparacao dos estagios de compras feitas por criancas e 0s papéis que elas
podem assumir

Modelo de Engel,

Modelo de Santos (2000) Blackwell e Miniard Papéis de compra
(2000)
Universo das observacgdes Observando Usuério
Fazendo pedidos Usuério
Universo das indagacoes Fazendo selecdes Iniciador

Influenciador

Fazendo compras Usuério
assistidas Iniciador

Universo racional Fazendo compras Influenciador
Independentes Decisor

Comprador

FONTE: Santos (2000), Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Kotler (2000)

Pode-se notar que de acordo com o estagio em que a crianga se encontra, ela
pode assumir diferentes papéis de compra. Enquanto estd no Universo das
observacdes, sua capacidade de tomar decisbes ou até de exercer influéncia

consciente sobre o consumo, ainda ndo se desenvolveu.

2.4.2 — Fundamentos da protecédo a infancia e a juventude

Segundo Momberger (2002), foi em 1924 que surgiu a preocupacao
internacionalmente pela Declaragdo de Genebra defendendo os direitos dos
menores de idade, onde era determinado “a necessidade de proporcionar a crianca
uma protecéo especial”.

Montigneaux (2003) aponta condi¢cdes que nao sédo permitidas utilizar para
atrair a atengao das criangas:

nao permitir a utlizacdo de personagens infantis em produtos

reconhecidos como nocivos para as criangas como alcool e tabaco;
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Nao associar 0 personagem a mensagens que banalizem a violéncia, o
racismo ou que sejam contrarias a decéncia e aos bons costumes.
evitar a confusdo entre divertimento, informacdo e publicidade. A
mensagem e o0 personagem utilizado devem ser identificados
claramente como representando a marca para que nao possa haver
confusdo com outra mensagem de carater informativo.

a linguagem destinada as criangas deve ser clara e simples, tendo em
conta a inexperiéncia e a credulidade da crianga.

evitar todo risco de traicdo, apresentando a crianga a mensagem de
forma leal e com um nivel de informacéo suficiente.

ser sensivel ao fato de que as criancas ainda ndo sdo capazes de
tomar decisdes a respeito de questbes como a comparagao de precos,
guantidades ou a nogao de tempo.

obter o consentimento positivo, dado explicitamente pela entidade
parental da crianga como, por exemplo, o nome, o endereco, 0 himero
de telefone ou o e-mail. A marca devera respeitar, em todas as

circunstancias, a vida privada da criancga.

No Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, na
sec¢do 8, informa a seguranca e acidentes, onde condena 0s anuncios que:

manisfestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurem

figurantes jovens e criancas ou quando a estes for enderecada a

mensagem;
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deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto
por criancas, velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam
essenciais.

Ja na secdo 11, informa que anuncio dirigido a criancas e jovens tem que:
dar-se-a sempre atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas da
audiéncia-alvo;
respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;
ndo se ofendera moralmente o menor;
ndo se admitirh que anuncio torne implicita uma inferioridade do
menor, caso este ndo consuma o produto oferecido;
ndo se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo anancio,
leve-0 a constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o
arraste a uma posicdo socialmente condenavel,

0 uso de menores em anuncios obedecera sempre a cuidados
especiais que evitem distor¢des psicolégicas nos modelos e impecam
a promoc¢do de comportamentos socialmente condenaveis;

qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de menores
deve ter a seguranca como primeira preocupacao e as boas maneiras
como segunda preocupagao.

No art 37, dirigido a crianca e ao jovem consta que:
dar-se-a sempre atencao especial a caracteristicas pedagogicas da
audiéncia-alvo;
respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade, a

inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;
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ndo se ofendera moralmente o menor;

ndo se admitira que o anuncio torne implicita uma inferioridade do
menor, caso este ndo consuma o produto oferecido;

ndo se permitird que a influéncia estimulada pelo andncio, leve-o a
constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a
uma posicao socialmente condenavel;

0 uso de menores em anuncios obedecera sempre a cuidados
especiais que evitem distor¢des psicolégicas nos modelos e impecam
a promoc¢ao de comportamentos socialmente condenaveis;

qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de menores,
deve ter a seguranca como primeira preocupacao e as boas maneiras

como segunda preocupagao.

Nos anexos, consta as categorias especiais de anuncio como de bebidas
alcodlicas:
nao ser dirigida a menores de idade;
criancas ndo devem figurar nos anuncios;
0S anuncios ndo devem ser enderecados a menores de idade nem
tampouco encorajid-los a beber. Qualquer pessoa que apareca no

anuncio devera ser e parecer maior de 18 anos.

Momberger (2002) declara que o Estatuto da crianca e do adolescente
estabelece como principio fundamental a protecdo integral da crianca e do
adolescente de acordo com a Convengéo sobre o direito da crianga, estabelecendo

o principio da protecéo integral.
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Para Momberger (2002, p. 41)

essa protecdo deve ser entendida no seu sentido mais amplo, a
crianca necessita de amparo fisico, material e psicoldgico ou
espiritual, suprindo-lhes as necessidades de afeto, alimento,
vestuario, cuidando e protegendo-os de qualquer forma de
negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opressao.

243 — Os principais veiculos de comunicagdo utilizados para
propagandas

Os principais veiculos de comunicacao utilizados para propagandas podem
ser divididos em dois grandes grupos, a midia eletrbnica que é a televiséo, o radio e
0 cinema e a midia impressa que € a revista, as listas e guias, os jornais e as malas-
diretas.

Ha também as propagandas conhecidas como midia exterior, que sdo as
propagandas ao ar livre, muito utilizado em taxis, 6nibus, painéis no exterior de
estadios e ginasios esportivos entre outros. E as midias extensivas sao opc¢des
como painéis em locais de circulacdo publica (aeroportos, metrd, na parte interna do
Onibus) entre outros locais.

Segundo Sampaio (2003), a midia eletrénica trabalha o sentido da audi¢do no
radio e a audigdo e visdo na televisédo e no cinema. Essa midia € recomendada caso
a empresa queira atingir a massa, ja a midia impressa trabalha com o sentido da
visdo, acionada por imagens como fotos, ilustrac6es ou formas e textos. Essa midia
€ indicada para veiculacdo mais direcionada e especifica.

De acordo com Sampaio (2003), sera detalhado os principais veiculos de
comunicacéo, indicando as suas caracteristicas basicas.

Televisdo: € 0 meio de comunicacdo mais utilizado para propagandas. O

impacto da TV aberta como veiculo de comunicacao é inquestionavel, sendo

0 mais consumido pela populacdo entre todas as midias. Os brasileiros ficam

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

33

cerca de 3 horas e meia diante da televisdo. A televisdo € um veiculo de
massa, de grandes audiéncias. As mensagens publicitarias que a televisdo
veicula € em forma de comercial VTs ou filmes utilizado na maioria das vezes,
e poucas vezes sao utilizados as formas de merchandising em programas,
novelas e séries.

Radio: o radio é o veiculo que mais atingi os brasileiros, ja que cerca de 90%
da populacéo possui radio em casa. O radio apresenta uma excelente opcao
para segmentacdo, uma vez que a maioria das emissoras sao direcionadas
para determinados publicos.

Cinema: este € 0 meio de comunicacdo menos utilizado pela propaganda, o
publico atingido € muito restrito.O cinema oferece um clima adequado para a
veiculacdo de propagandas causado pelo impacto da tela, som, cor e
movimento.

Segundo Sampaio (2003), em 2002 existiam 1.115 salas de cinema no Brasil
gue aceitavam veiculacéo de comerciais.

Revistas: o leitor tem uma identificagdo muito grande com a revista que esta
lendo, pois as pessoas s6 compram as revistas que tratam de assuntos de
seu interesse. No caso das revistas técnicas e dirigidas, distribuidas
gratuitamente, a identificacdo permanece, uma vez que a editora envia a
clientes que tem o perfil da revista.

Jornal: Geralmente os jornais oferecem informacdes gerais, prestacdoes de
servicos e lazer e entretenimento a seus leitores. Para a propaganda mais
elaborada e organizada, o jornal representa uma excelente midia de carater
local e regional, oferece grande agilidade para sua utilizacdo, alto impacto

entre as classes mais elevadas e alta credibilidade para os andncios.
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Outdoor: dentro das alternativas de midia exterior, este veiculo de
comunicacdo é o mais utilizado. O outdoor apresenta um impacto muito
grande junto a populacdo de massa, que sé a propaganda realizada pela TV
supera.

Mala direta: a principal caracteristica de veiculo de comunicacdo € o seu
extremo direcionamento para chegar ao publico-alvo. A mala direta tem por
finalidade atingir o publico-alvo e permitir que a empresa obtenha
imediatamente uma resposta.

Listas e Guias: além das midias de carater indutivo (que procuram induzir o
consumidor a comprar), existe também um género de midia de carater diretivo
(que leva o consumidor, ja predisposto a comprar, a procurar um determinado
fornecedor/vendedor). As mais utilizadas sao as listas telefonicas e os guias.
Internet: os consumidores estdo utilizando cada vez mais 0S meios
eletrénicos, e com isso, € importante considerar a internet como meio
publicitério. A internet reine as caracteristicas de midia indutiva e diretiva,
podendo atuar por si s6 ou como extensdo digital e interativa de outros

veiculos.

2.4.4 — A influéncia que a televisdo causa nas criangas

A principal forma de influenciar uma pessoa a consumir algum produto é
através do uso de ferramentas de comunicacdo. Para falar diretamente com o
publico mirim existem diversas midias possiveis. Os caminhos mais utilizados séo os
anuncios em sites, o e-mail marketing, a mala-direta convencional e os comerciais
veiculados em televiséo.

Em uma matéria no site do Inmetro, constatou que em média, cada crianca

brasileira fica cerca de seis horas por dia diante da TV, mais do que o tempo
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dedicado a escola, a familia, aos amigos ou a leitura. Isso significa que, ao longo de
50 anos, esta pessoa vai ter um total de 16 anos da sua vida como telespectador.

Com isso, as criancas de hoje estdo crescendo com um contexto totalmente
diferente das criancas de antigamente, pois estdo mais confinadas dentro de
ambientes fechados e, assim, ficam mais expostas a comunicacao, principalmente a
televisdo e a internet.

Devido a auséncia dos pais no lar durante o dia todo, a crianca aprende a ter
mais liberdade para fazer as suas préprias escolhas e optar por itens que déem a
sensacao de individualidade. Assim, a0 mesmo tempo em que as criangas tém uma
opinido formada e participam das decisBes da familia, as mées se sentem mais
propensas a aceitar essa opiniao.

Para as criancas de 3 a 10 anos, a televisdo é o suporte de referéncia que
agrupa muitos dos temas preferidos das criangcas, como musica, jogos, desenho
animado. De acordo com Montigneaux (2003), os programas de televisdo se
convertem em assuntos de discussdo nos horarios em que as criancas estdo no
recreio.

Foram realizadas pesquisas com o intuito de avaliar o grau de influéncia que
0S personagens e herdis vistos na televisdo pelas criancas exercem sobre o
comportamento e psiquismo das mesmas, chegando-se a conclusdao de que as
criangas costumam imitar e copiar os seus herois (MOMBERGER, 2002).

O resultado dessa pesquisa foi preocupante, visto que, a televisdo muitas
vezes torna-se a baba das criancas, jA que para os pais fica dificil monitorar a
programacao vista por seus filhos.

E outra caracteristica causada pela televisdo nas criancas é a visdo que as

mesmas tém do mundo, onde o0s problemas encontram solu¢cdes devido um
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elemento méagico que a publicidade cria. A publicidade transmite um mundo
maravilhoso para os espectadores mirins.

Para Gunter e Furnham (2001), “uma das ferramentas mais significativas para
as criancas € a publicidade vista na televisao”.

(Momberger apud Zavashi, 2002, p. 34) declara que

...Na moldagem do psiquismo infantil, h4 modelos de adultos — pais,
professores e outros herbis — com 0s quais a crianca se identifica e
gue por isso, influenciam decisivamente no comportamento dos
filhos, alunos, fas. Pela estrutura do mundo moderno, a crianca
passa muito mais tempo na companhia dos herdis da televisédo que
com o pai ou o professor. Milhdes delas substituem a auséncia
familiar e compensam sua soliddo pela companhia de uma tela
colorida, agil, mualtipla e sempre presente e disponivel. Os modelos
de identificacdo, positivos e negativos, acabam emergindo desse
conjunto de infancia.

A grande variedade de ferramentas utilizadas para atingir o consumidor
infantil faz com que seja precoce o conhecimento que a crian¢ca adquire a respeito
dos produtos anunciados, fazendo assim, com que saibam desde cedo o que
guerem. Feilitzen e Carlsson (2002, p. 120) declaram que

As criangas sao fascinadas pela televisao por lhe contar historias e
oferecer imagens excitantes de mundos que de outra forma jamais
veriam. Um meio de comunicacao tdo poderoso precisa assumir suas
responsabilidades com o publico infantil muito seriamente.

Montigneaux (2003, p. 226-227) aponta que “a publicidade televisionada é
também um meio muito eficaz para fazer viver o personagem e construir o seu
universo imaginario”.

Nos meios de comunicacdo de massa, € comum a tentacdo de censurar
idéias, produtos, programas e anuncios que agem negativamente para o
desenvolvimento de uma crianga. A censura serviria como a solucao para proteger a
sociedade, mas tal atitude estaria limitando o individuo da capacidade de

discernimento do publico-alvo.
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Agindo em defesa das criancas, Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) pensou na
possibilidade de ampliar o escopo do Cdodigo de defesa do consumidor — CONAR —
onde prop6s um projeto que proibi a publicidade de produtos infantis, com a intencéo
de proteger as criancas. Se aprovado, poderia ser o fim dos anuncios de roupas, de
brinquedos e de alimentos para criancgas.

A criangca ndo pode ser isolada da sociedade consumista em que ela vai
crescer. Melhor do que tentar coloca-la numa redoma de vidro seria educa-la para o
consumo. As vezes, ocorre uma oposi¢ao entre a midia e a educacao, ja que a midia
nem sempre passa uma imagem apropriada para educar uma crianga.

Feilitzen e Carlsson (2002, p. 439) afirmam que “as criancas tém a
necessidade de ser orientada de forma apropriada sobre o que se passa na midia,
de forma que elas possam desenvolver sua prépria opinido critica, sabendo
diferenciar as mensagens veiculadas”.

Um estudo realizado nos Estados Unidos constatou que mais de 15% do
tempo da programacédo destinadas as criangas, consiste em publicidade. A média de
criancas telespectadoras é propensa a estar exposta a surpreendentes 30.000
comerciais por ano (MOMBERGER, 2002).

O principal objetivo das empresas de televisdo € gerar lucros, somente
poucos programas atendem a finalidade educativa, pois 0s programas sdo pagos
por anunciantes.

De acordo com Momberger (2002), a crianga comeca a desenvolver uma
habilidade para diferenciar programa de mensagem comercial aproximadamente dos
4 anos de idade. Nos primeiros anos de vida, a crianca trata todo o contetdo da

televisdo de uma Unica maneira.
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2441 — A utilizagdo dos personagens infantis nas embalagens
com o intuito de atrair as criangas

O primeiro contato visual, que o consumidor tém com o produto € através da
embalagem. A embalagem é eficaz sempre que estabelece corretamente a relacao
entre a marca, 0 personagem e o produto, ou seja, ha embalagem tem que conter
claramente os elementos tem que estar de facil leitura e o equilibrio visual deve ser
respeitado, sem muita informagéo e desenho.

A relacdo entre o produto e o personagem é uma ligacao facil de obter, pois
0S personagens podem ser utilizados para ligar o personagem a marca. Mais esse
tipo de divulgacdo tem que ser de maneira cuidadosa, pois a crianca ndo é um
consumidor passivo e por isso ndo pode se sentir excluida.

Caso a empresa resolva utilizar o personagem em boneco para a divulgacao
de algum produto é essencial que o mascote atenta a todas as expectativas das
criancas e dé atencédo para ela. Para que a criangca nao se sinta deixada de lado
gquando o personagem estiver em contato com ela, € necessario o personagem
sorrir, brincar, mexer ou dar tchau para ela.

Montigneaux (2003) declara que para criangcas com menos de 3 anos, a
embalagem é mais atrativa para a mae. A cor € mais suave que transmitindo pureza,
tranquilidade, saude... As embalagens direcionadas para os adultos devem inspirar
confianca, no entanto, nesse fase de até 3 anos, o personagem na embalagem nao
€ muito utilizado para atrair as criancas, mas para 0S responsaveis 0s personagens
desempenham um bom papel junto ao produto.

Ja entre 3 e 5 anos o produto é direcionado igualmente para os adultos e para
as criancas. Para atrair a crianga, utilizam no produto personagens ou embalagens

com formatos diferentes e para atrair os adultos o produto tém que transmitir
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seguranca. O responsavel costuma ouvir e muitas vezes aceitar a preferéncia do
filho por um produto especifico.

Criancas de 5 a 10 anos sdo alvos de muitas embalagens especificas para
elas. A mensagem e o discurso sao direcionados para atrair as criangas. As cores
passam a ser vivas e com movimentos e o destaque da embalagem passa a ser o
personagem.

Quadro 3 — Direcionamento das embalagens de acordo com a idade das criancas

Criancas menores de 3 anos Embalagens direcionadas para o adulto

Embalagens direcionadas igualmente
Criancas de 3 a 5 anos para o adulto e para a crianca

Embalagens fortemente direcionadas
Criancas de 5 a 10 anos para as criangas

FONTE: Montigneaux (2003)

2.4.42 -Como o personagem aproxima a marca da crianga
- Mickey Mouse

Segundo Filho e Pagnoncelli (2001, p. 247) a visdo da Disney € “criar um
mundo onde todos possam se sentir crianga”.

Mickey Mouse completou 75 anos em 18 de novembro de 2003. E nada
melhor que falar um pouco deste personagem tdo querido pelo publico, que ndo so é
astro dos desenhos animados como também é um simbolo corporativo.

A principio Walt pensou em chamar o camundongo de Mortimer, mais sua
mulher prop6s chaméa-lo com um nome que fosse de facil pronincia, como os nomes

dados para os animais de estimacgéo, dai surgiu Mickey.
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O Mickey € o personagem mais conhecido do mundo todo, n&o € a toa, que o
parque tematico da Walt Disney é admirado e freqlientado por pessoas de todas as
idades. Montigneaux (2003) declara que o personagem foi criado em 1928 nos
Estados Unidos e comegou como um personagem de histérias em quadrinho. O
charme, a gentileza e a bondade do personagem fizeram com que o publico se
encantasse pelo camundongo, porém, com o tempo, a imagem que 0s pais estavam
tendo, era de um personagem pestinha esperto, barulhento e arteiro o que nao era
agradavel.

O desenho do Mickey quando foi criado, em 1928, era bem diferente do visto
hoje em dia. Essa mudanca teve o propésito de tornd-lo uma figura mais agradavel,
tanto para os pais, como para as criancas. Mas nao foi somente os tragos que
modificaram, a personalidade do camundongo também sofreu modificacbes, a
inteligéncia, a tranquilidade e a sensibilidade do personagem foram destacadas
(MONTIGNEAUX, 2003).

Em 1971 o Mickey ap0s divertir as criangas com os gibis, com os filmes e com
os desenhos animados, Walt inaugurou um parque tematico na Flérida chamado
Walt Disney Word. Devido o sucesso do Walt Disney Word foi inaugurado em 1982
outro parque, esse teve o nome de Epcot Center, também localizado na Flérida.
Hoje, utilizam o personagem para produtos, filmes, canais de televisdo, parques
tematicos, butiques entre outras coisas.

(Antier apud Montigneaux, 2003, p.204) analisou em sua obra a historia de
Mickey, e explica como foi possivel o personagem ser acolhido por todas as criancas
do mundo, sendo considerado um companheiro, inteligente, franco e generoso sem

gue seja preciso ler os textos das suas historias.
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Cada traco do personagem transmite alguma emocao para a criancga:

Os olhos do Mickey sdo imensos e “abertos para o mundo” e suas
pupilas bem dilatadas passam uma tranquilidade para as criancas. O
personagem é corajoso, visto que “ele ndo receia enfrentar as
situacbes de frente”. Suas orelhas enormes testemunham uma
grande curiosidade, como se elas estivessem prestes a escutar o
gue vem do exterior. A sua boca “carnuda, avida e sensual’ nao
esconde o0s prazeres ligados a oralidade (muito desenvolvida na
crianca) e revela “aquela mae que todas as criangas gostariam de
ter: generosa, distribuidora de amor e de alimento”.

- Turmada Mobnica

Mauricio de Sousa é o desenhista mais conhecido do Brasil. Nasceu em 1935
na cidade paulista de Santa Isabel. Para ajudar no orcamento doméstico, desenhava
cartazes e posteres, mas seu sonho era se dedicar ao desenho.

Chegou a fazer ilustragdes para os jornais de Mogi, mais queria desenvolver
mais técnica e arte. Para que iSSo ocorresse, precisava procurar 0s grandes centros,
onde editoras e jornais pudessem se interessar pelo seu trabalho. Pegou amostras
do que ja tinha feito e dirigiu-se para S&o Paulo em busca de emprego. SO
conseguiu uma vaga como repérter policial no jornal Folha de S&o Paulo, onde ficou
durante 5 anos. Insatisfeito com a sua carreira decidiu arriscar e mudar de reporter
policial para desenhista.

Em 1959, criou um caozinho chamado Bidu e o seu dono Franjimha e
ofereceu a tira em quadrinho para os redatores do jornal. Nos anos seguintes,
Mauricio criou outros personagens como o Ménica, Cebolinha, Piteco, Chico Bento e
outros 300 personagens, que ha 45 anos encantam brasileiros de todas as idades.

Em 1963, foi fundada a Mauricio de Sousa Producdes, com a sede no Brasil,
mais com todo o sucesso alcancado no pais, houve uma transferéncia na década de
90 onde ocorreu a divisdo para os Estados Unidos, e a partir dai a Turma da Ménica

passou a ser reconhecida também no exterior.
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Em 1970, comecou a investir em merchandising para lancas os lengois para
bebés do Horacio, brinquedos de vinil da fabrica Trol e velinhas de aniverséario da
Méonica. Mauricio permaneceu na editora Abril durante 17 anos, logo depois passou
para a editora Globo, que aumentou a tiragem dos gibis de 1 milh&o de exemplares
por més para 3,5 milhdes. Mauricio declarou na entrevista que cedeu a Revista
Marketing que, hoje, as revista da Turma da Monica, representam 70% do mercado
editorial de gibis.

Mauricio afirma que a sua histéria € universal, que a linguagem é de facil
entendimento e objetiva e que ndo toca em temas tabus, como religido e violéncia.

Mauricio de Sousa € responsavel pela construgcdo de um império no
segmento das histdrias infantis e esta disposto a inovar mais uma vez ao transformar
a sua empresa, Mauricio de Sousa Producbes, em uma empresa multimidia.
Mauricio declara para a Revista Marketing que, “hoje a Turma da Ménica esti
presente no cinema, na televisdo, com os desenhos veiculados no Cartoon Network,
na midia impressa e no mundo real, com o0s parques tematicos”.

A idéia € ampliar os negdécios do grupo, Mauricio produgdes, para todas as
midias voltadas para as criangas. O proximo langamento deve ser games para a
garotada, ja que com o avanco da tecnologia, as criancas estdo tendo mais acesso
aos meios eletronicos, mais isso ndo ocasionou queda na venda dos gibis.

Mauricio afirma que, 0 que mais atrai as pessoas a ler as suas historias € o
conteudo, as cores e o0 enredo, que faz com que o leitor se identifique ou se encante
com a historia relatada, ja que os personagens séo otimistas e sempre resolvem 0s
problemas e enfrentam as dificuldades, fazendo assim, com que as criangas vejam
eles como herais. Os leitores também procuram nas histérias uma identificagdo com

0 ambiente.
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Hoje, o gibi da Turma da Mbénica € comercializado em 70 paises e ja foram
publicados em 14 idiomas. As institui¢des utilizam a forga de comunicagao da Turma
da Mbnica para tratar de assuntos como familia, ecologia, direitos das criancas,
cuidados com a higiene e saude, economia, transito entre outras coisas.

Com o reconhecimento das criangas com o0s produtos da Turma da Monica,
mais de 100 industrias brasileiras estao fabricando trés mil produtos licenciados da
Turminha.

O desenhista criou os personagens da Turma da Monica a mais de trés
décadas e hoje € conhecido por criangcas e adultos, marcando a infancia de
sucessivas geragoes.

O objetivo de Mauricio de Sousa desde o inicio sempre foi trazer a arte para a
vida das pessoas desde crianca. Nao foi por acaso que investiu nas representacoes
das obras de arte de pintores famosos, no cinema, no teatro entre outras areas que
envolvem a arte.

Foi divulgada a exposicdo em aproximadamente 8 cidades, onde havia 49
guadros, com a releitura de obras consagradas pelos maiores génios da pintura
mundial como Leonardo da Vinci, Monet, Van Gogh, Michelangelo entre outros, além
de uma homenagem a Auguste Rodin com a escultura Cebolinha, O Pensador de
Planos Infaliveis, onde o personagem aparece na mesma pose classica que a da
obra de O Pensador.

O publico que Mauricio pretende conquistar ndo € somente as criangas de
classes sociais privilegiadas, e sim criancas de todas as classes, por isso a empresa
dele esta com uma parceria com o governo para veicular durante 30 minutos um

programa educacional para pré-alfabetizar as criancas de todo o pais.
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O segredo de Mauricio para atingir criancas de todas as classes é
desenvolver projetos que se adequem a realidade de cada regido. Mauricio declara
que ao abrir o primeiro parque tematico, no shopping Eldorado em S&o Paulo, o
objetivo inicial era chegar em 2004 com dez parques instalados no pais, mas a
situacao econ6mica ndo permitiu que esse plano fosse concluido.

Mais ndo é s6 o parque tematico que encanta as criancas, ha trés mil
produtos presentes no mercado como fraudas descartaveis, brinquedos, alimentos
industrializados na parceria com a Perdigdo entre outros produtos. A preocupacgéo
de Mauricio de Sousa é fazer com que as criangas interajam com o0s seus herais,
transformando em realidade aquele “amiguinho” presente na imaginagao da crianca.

A Turma da Monica utiliza seus personagens para desenvolver uma agéao,
gerando resultados na escolha de seus produtos e fortalecendo a imagem perante o

publico a ser atingido.
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Il PARTE — METODOLOGIA DA PESQUISA
3.1 — Metodologia da pesquisa

Para qualquer estudo cientifico € de extrema importancia que se sigam
procedimentos para a elaboracdo de um projeto. Sendo assim, torna-se necessario
conhecer o método.

Segundo Lakatos e Marconi (2002, p. 41):

O método é o conjunto das atividades sistemédticas e racionais que,
com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Ha dois tipos de métodos que podem ser estudados: (RAMPAZZO, 2002)

Método experimental - Que é a investigacdo de algum problema que foi
observado ou sentido.

Método racional — E chamado dessa maneira porque 0s assuntos a que se
aplica ndo sdo realidades, fatos ou fendbmenos suscetiveis de
comprovacao experimental.

Com esse conceito pode-se deduzir que o método tem como objetivo guiar o
caminho certo para o estudo, podendo assim atingir os objetivos estudados para
esse trabalho.

Para qualquer pesquisa € necessario levantar dados de variadas fontes. Sao
utilizados dois fatores para a realizagéo da pesquisa, sdo 0s seguintes:

Documentagéo Direta — Quando o levantamento de dados ocorre no proprio

local, onde os fendbmenos aconteceram. Ex: entrevistas.

Esses dados podem ser conseguidos de duas maneiras: pesquisa de campo

ou pesquisa de laboratério.

Documentacdao Indireta — Quando o pesquisador procura fontes de dados que

ja foram coletados por outras pessoas. Ex: Livros.
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Esses dados séo divididos em duas formas: pesquisa documental e pesquisa
bibliogréfica.
Lakatos e Marconi (1992, p. 43) afirmam que

a pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com
método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico
e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais.

3.2 — Pesquisa Descritiva

Rampazzo (2002), declara que o principal objetivo da pesquisa descritiva é o
de levantar informacgdes sobre o tema pesquisado, estudar e desta forma auxiliar na
formulacdo do problema de pesquisa.

A pesquisa descritiva € um levantamento das caracteristicas conhecidas,
componentes do problema. Normalmente, é feita na forma de levantamento ou
observacdao sistematica do problema pesquisado.

A pesquisa descritiva foi utilizada para a elaboracdo da fundamentacéo

tedrica onde levantou a informacdes e dados a respeito do tema pesquisado.

3.2.1 — Pesquisa Documental

Na pesquisa documental sdo utlizadas fontes primarias, sdo aqueles de
primeira mao, provenientes dos proprios O0rgdos que realizaram as pesquisas.
Podem ser encontrados em arquivos publicos ou particulares. A pesquisa
documental compreende registros historicos, pesquisas estatisticas, biografias,
revistas, jornais entre outros (SANTOS, 2000).

A pesquisa documental foi utilizada com o intuito de ampliar e aprofundar as
informacdes conseguidas através de outras pesquisas realizadas sobre o presente

trabalho.
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3.2.2 — Pesquisa Bibliografica

Na pesquisa bibliografica sdo utilizadas fontes secundérias, que fazem o
levantamento de toda a bibliografia j& publicada. Esta pesquisa procura explicar um
problema a partir de referéncias teoricas publicadas em livros, revistas, jornais etc.
Pode-se dizer que a pesquisa bibliografica tem um levantamento mais abrangente
que a documental, j& que inclui um levantamento de referéncias bibliograficas sobre
o tema estudado (SANTOS, ROSSI e JARDILINO, 2000).

Na pesquisa bibliogréfica, foram feitas pesquisas através de livros, artigos,

revistas, jornais entre outros sobre o tema em estudo.

3.3 — Pesquisa Exploratéria

Santos (2000), aponta a pesquisa exploratéria como a primeira aproximacao
de um tema e visa criar maior familiaridade em relacdo a um fato ou fenémeno. Ja
Mattar (2001) afirma que a pesquisa exploratéria tem como objetivo prover o
pesquisador de maior conhecimento do tema ou problema de pesquisa em
perspectiva.

= (til quando se tem a nog&do vaga do problema de pesquisa, ou seja, quando
sera preciso conhecer mais profundamente o assunto para se estabelecer melhor o
problema de pesquisa por meio de questdes de pesquisa e do desenvolvimento ou
criagdo de hipoteses explicativas para os fatos e fendbmenos a serem estudados
(MATTAR, 2001).

Este € um tema que ainda nédo foi muito abordado e, com isso, a bibliografia é
limitada, dificultando em uma pesquisa mais precisa. Foi observado que o

comportamento de cada crianca reflete na regido e no ambiente em que vivem. Uma
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crianca moradora da regido rural ndo pode ser comparada com uma crianga que
mora nos grandes centros.

As criangas que moram nos grandes centros tém uma quantidade enorme de
informacbes e existem publicidades espalhadas por todas as partes em que
freqientam, enquanto criancas de interior sdo desprovidas desse tipo de apelo
publicitario, ocorrendo assim, um comportamento diferente entre as criancas, devido

a regiao que residem.

3.4. — Pesquisa de campo
O objetivo da pesquisa de campo é determinar as relacbes causais do
processo estudado. Nesta classe de pesquisa pode-se utilizar enquanto recursos
para a obteng&o de dados e informacdes a observagao, as entrevistas ou ainda os
questionéarios (SANTOS, ROSSI e JARDILINO, 2000).
- Pesquisa Quantitativa — De acordo com Moreira, Pasquale e
Dubner (1996), a pesquisa quantitativa sdo pesquisas que se
utilizam de questionérios pré-elaborados que admitem respostas
alternativas e cujos os resultados sédo apresentados de modo
numeérico, permitindo uma avaliacao quantitativa dos dados.

E importante que se faca alguns comentarios sobre a popula¢do ou universo
considerado antes de se demonstrar os detalhes da pesquisa quantitativa.

Segundo Mattar (1996), o universo é o agregado de todos os casos que se
enquadram num conjunto de especificacbes previamente estabelecidas. Ao se
definir um universo é necessario levar em conta o elemento da pesquisa, ou seja, a
unidade sobre a qual se procura obter os dados, a unidade amostral, a abrangéncia

e o periodo de tempo.
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No caso especifico da pesquisa utilizada neste trabalho, foram
caracterizados:

- Elemento de pesquisa: Criancas
- Unidade amostral: Meninos e Meninas de colégios particular e pablico
- Abrangéncia: 23 alunos do colégio particular localizado no Sudoeste e
23 alunos do colégio publico localizado na Asa Norte
- Periodo de tempo: Setembro e Outubro de 2004

O universo considerado pela pesquisa foi, portanto, composto por criancgas,

com idades entre 7 e 12 anos pertencentes a classes B e C.

As estatisticas utilizadas para definir a amostra foram:
Tomando como base a quantidade de criancas por sala tais estatisticas,

chegou-se a uma amostra de 23 alunos entrevistados, segundo a seguinte formula:

N.p.q.Zz

n=
(N-1).e*+p.q.7Z°
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Em que:

n = tamanho da amostra

N = tamanho da populacao (universo)

p = probabilidade de sucesso da hipotese

g = probabilidade de fracasso da hipotese
e = margem de erro considerada no calculo

z = variavel representativa da norma padronizada (valor

padronizado)
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IV PARTE — RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

Foi realizada uma pesquisa com 23 alunos de um colégio particular localizado
no sudoeste e 23 alunos de um colégio publico localizado na asa norte, as criancas
entrevistadas pertenciam a faixa etaria de 7 a 12 anos. No questionario haviam dez
guestdes fechadas, cujo objetivo era avaliar o grau de influencia que os
personagens infantis exerciam no comportamento do consumidor mirim. A seguir,

constara o resultado obtido na pesquisa:

Criangas que conhecem a Turma da Monica -
Colégio Particular

0%

W Sim
B Nao

100%
FONTE: Dados priméarios (2004)

Criancas que conhecem a Turma da Mdnica - Colégio
Publico
4%

W Sim

B Néo

96%

FONTE: Dados primarios (2004)

A primeira questdo abordada no questionério teve o intuito de conhecer o
grau de conhecimento das criancas com relacdo a Turma da Moénica, que é uma

turminha conhecida por pessoas de todas as idades e s&o personagens muito
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utilizados pelas empresas cujo objetivo é divulgar produtos direcionados para o
publico infantil.

No grafico percebe-se que alunos de colégios particulares e publicos
conhecem a Turma da Monica, apenas 4% dos alunos entrevistados do colégio
publico afirmaram que ndo conhecem a Turma da Ménica.

A empresa Mauricio de Sousa producdes afirma que o direcionamento de

seus produtos séo para criancas de todas as classes sociais.
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Ja leram o gibi da Turma da Monica - Colégio
Particular

0%

EBSm
B Ndo
100%
FONTE: Dados priméarios (2004)
J& leram o gibi da Turma da Mbénica - Colégio
Publico
13%
EBSm
B N&o
87%

FONTE: Dados priméarios (2004)

O intuito de questionar sobre se as criancas ja leram alguma vez o gibi da
Turma da Ménica é para observar até que ponto as criangas se interessam em
entrar no mundo em que 0S personagens vivem.

O resultado demonstra que 100% das criangas de colégio particular ja leram
as histérias da Turma da Ménica pelo menos uma vez, jA os alunos do colégio
publico, somente 87% ja leram e 13% nunca folhearam um gibi da Turma da Ménica,
no entanto, este resultado demonstrou que alunos de colégio publico também se

interessam em folhear gibis.
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Personagens favoritos - Colégio Particular

17% 15%

B Turma daMonica
E Mickey

8% O Super Poderosas
@ Bob Esponja
12% B Homem Aranha
B Batman

O Outros

5%

20%

23%

FONTE: Dados primarios (2004)

Personagens favoritos - Colégio Publico
11% %

7% 5
0 B Turma da Mobnica

E Mickey

O Super Poderosas
@ Bob Esponja

B Homem Aranha
B Batman

O Outros

4%

20%
22%

29%
FONTE: Dados primarios (2004)

Nesta questdo foi observado que muitas criancas que estudam no colégio
particular e que escolheram a op¢ao outros, escreveu 0 personagem que esta em
destaque no momento e que houve diferengas entre 0s meninos e as meninas. Os
meninos destacaram que além do Bob Esponja que est4 em alta, o personagem que
preferem também faz parte do desenho do Bob Esponja, que é o Patrick e o Lula
Molusco. J& as meninas, além de escolher as opg¢bes que ja existiam, 5 das 12
alunas entrevistadas do colégio particular especificaram a Hello Kitty, que também
esta em alta. No colégio publico somente uma aluna destacou o garfield, os outros 4
alunos destacaram desenhos como x-mem, super-choque, coragem o cao covarde e

mundo muito louco.
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No grafico pode-se notar que estd bem equilibrado a preferéncia de ambos os
colégios.

Outro fator observado nesta pesquisa foi a identificacdo das meninas por
personagens femininos e a preferéncia dos meninos por personagens masculinos.
Confirmando o que j& foi dito no decorrer do trabalho, que as criangas se identificam

com os personagens que admiram.
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Motivo pelo qual a crianga admira o personagem -
Colégio Particular

4% 4% 4%

M E forte

B E divertido

O E esperto

B E intdigente

@ E bonito

53% B Gostaria de ser igual
O Outros

21%

%

%

FONTE: Dados primarios (2004)

Motivo pelo qual a crianca admira o personagem -
Colégio Publico

11%

MW E forte

B E divertido

O E esperto

B E intdigente

7% @ E bonito

B Gostaria de ser igual
O Outros

19%

52%

FONTE: Dados primarios (2004)

O objetivo desta questao é observar o motivo pelo qual as criangas admiram
0s personagens citados no item anterior. E 53% dos alunos do colégio particular e
52% dos alunos do colégio publico citaram que acham os personagens divertido ou
engracado.

Houve uma diferenca entre as duas escolas em duas caracteristicas. No
colégio particular 21% dos alunos informaram que gostam do personagem porque
ele é bonito enquanto somente 7% dos alunos do colégio publico citaram essa

caracteristica. Ja 19% dos alunos do colégio publico declararam que gosta do
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personagem porque ele é forte enquanto no colégio particular 4% dos alunos
marcaram a mesma opcao.

Nos alunos do colégio publico que marcaram outras opcgles, as
caracteristicas citadas por eles foram porque acha o personagem interessante,
porque o personagem € fofo e porque ele ndo é muito infantil, nesta Ultima
caracteristica o aluno citou o personagem homem aranha como o seu preferido, e
como hoje esse personagem nao existe somente nos desenhos animados, mas
também em filmes muito elogiados pelas criticas e pelas pessoas que assistiram,
supdem-se que este aluno sinta-se menos infantil em confirmar a sua preferéncia

por este personagem.
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Produtos com personagens chamam mais atencao -
Colégio Particular

0%

BSm
B Nao
O As vezes

FONTE: Dados priméarios (2004)

Produtos com personagens chamam mais atencao -
Colégio Publico

4%

BSm
B Nao
O As vezes

FONTE: Dados priméarios (2004)

Esta € uma questdo onde chega-se a uma conclusdo importante para o
presente trabalho. Criancas de 7 a 12 anos e pertencentes de todas as classes
sociais, sentem-se atraidas pelos produtos voltados para eles que utilizam
personagens.

Ao perguntar para a crianca sobre a sua atracdo pelos produtos que contém
personagens na embalagem, o resultado foi interessante ja que foi apurado que 78%
dos alunos de colégio particular e 61% dos alunos de colégio publico confirmam que

0 personagem desperta o0 seu interesse pelo produto.
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No entanto 22% dos alunos de colégio particular afirmaram que ndo se
sentem atraidos por produtos que ha personagens na embalagem e 35% dos alunos
de colégio publico afirmam o mesmo.

Nota-se que os alunos de colégio publico demonstram mais preocupa¢do em
reconhecer personagens como herdis, devido a dificuldade enfrentada pelos pais e
nao tendo a possibilidade de ganhar tudo o que pedem, os alunos tornam-se mais

conscientes e mais maduros precocemente.
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8% 0%

Lugar que a crianca mais vé o personagem -
Colégio Particular

O Supermercado
B Teevisdo

M Roupas

O Banca

FONTE: Dados primarios (2004)

Colégio Publico
120, A%

4%

80%

Lugar que a crianca mais vé o personagem -

O Supermercado
B Televisdo

M Roupas

O Banca

FONTE: Dados primarios (2004)

Ao questionar os alunos quanto ao lugar em que eles mais

véem o

personagem, a televisdo foi a opcdo disparada escolhida pelos entrevistados. 77%

dos alunos de colégio publico contra 80% dos alunos do colégio publico destacaram

a televisao.

Este resultado confirma que a televisdo é o meio de comunicagéo onde atinge

a populacdo de massa. O interessante neste item foi perceber que a segunda opgéo

mais votada pelos alunos de colégio particular, onde eles mais véem o personagem

preferido foi na roupa, visto que 0s pais costumam comprar roupas de marca para 0s

seus filhos.
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E comparando com o resultado do grafico abaixo, observa-se claramente o
choque das classes sociais, ja que o terceiro item mais votado pelos alunos de
colégio publico, depois de doces e biscoitos, foi pedir para os pais comprarem roupa
no supermercado, ou seja, geralmente os alunos de colégio publico compram as

suas roupas no supermercado, ndo se importando com a marca da roupa.
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7% 10%
10%

33%
2%

13%

O que a crianga pede para o responsavel quando
vai ao supermercado - Colégio Particular

Ml Biscoito
B Doces

O logurte

@ Brinquedo
B Roupa

O Outros

FONTE: Dados primarios (2004)

5%
21%

19%

14%

O que a crianga pede para o responsavel quando
vai ao supermercado - Colégio Publico

Ml Biscoito
B Doces

O logurte

@ Brinquedo
B Roupa

O Outros

FONTE: Dados primarios (2004)

bZ

Nota-se que para as criangcas de ambas as escolas, ao ir fazer compras com

0s pais, o item mais lembrado sédo os doces. Mas as semelhancas acabam por ai, j&

que 27% dos alunos de colégio particular selecionaram como segunda op¢ao pedir

brinquedos para os pais, ao ir fazer compras no supermercado com eles, ja a

segunda op¢do com 21% dos alunos de colégio publico afirmam que pedem

biscoitos.

Visto que foi citado no gréfico anterior, mais é interessante reforcar aqui, que

a terceira opcdo com 19% dos alunos de colégio publico contra a ultima opgdo com

10% dos alunos de colégio particular pedem aos pais quando vdo ao supermercado

para comprarem roupas.
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Frequéncia que os adultos compram quando as
criancas pedem - Colégio Particular

0% 130

M Sempre
B Depende
O Nunca

87%

FONTE: Dados primarios (2004)

Freguéncia que os adultos compram quando as
criancas pedem - Colégio Publico

13%

M Sempre
B Depende
O Nunca

61%
FONTE: Dados primarios (2004)

Segundo o resultado do gréfico, todas as vezes que as criangas de escola particular
pedem alguma coisa para o responséavel, 87% declararam que 0s pais sé compram
dependendo do que eles estdo pedindo e somente 13% responderam que 0s pais
sempre compram o que pedem, o interessante foi o resultado dos alunos de escola
publica, j& que 26% dos alunos afirmaram que sempre ganham o que pedem, ja
61% dos alunos de escola publica informaram que dependendo do que eles pedem

0s pais compram, e 13% informaram que nunca ganham o que pedem.
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Quem compra mais quando a crianca pede -
Colégio Particular

8% 393%

28%
B Maée

W Pai
OAvé
EAvd
ETios
O Outros

30%

28%

FONTE: Dados priméarios (2004)

Quem compra mais quando a crianc¢a pede - Colégio
Publico
4%

10%
25%

B Mae
17% M Pai
OAvé
EAvO

W Tios
O Outros

32%

FONTE: Dados primarios (2004)

Ao questionar com os alunos de colégio particular quem compra mais vezes
guando eles pedem, o resultado foi 28% a méae e 28% o pai, 0 que supde que
ambos trabalham fora e tem condi¢cdes de agradar o filho, j& que passam muito
tempo fora de casa trabalhando. Os pais acabam comprando mais vezes porque
acham gque essa € uma maneira que podem compensar a auséncia em casa durante
a semana.

Mais a op¢do mais votada pelos alunos de colégio particular foi a avé com

30%, que pode ser por duas razdes ou as avos convivem mais com o0s netos, ja que
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0s pais trabalham muito durante a semana ou pode ser pela grande quantidade de
divércios que estdo ocorrendo, ocasionando assim, um maior contato com os avos.

No colégio publico, 32% dos alunos indicaram que o adulto que mais
compram para eles é o pai. Com esse resultado, pode-se concluir que caso o0s pais
sejam divorciados, a maneira que 0s pais encontraram para agradar o filho foi
comprando os presentes que o filho pede, ou o pai tem o poder de compra dentro de
casa, ou seja, € o chefe da familia.

Em segundo lugar com 25% para os alunos do colégio publico, vem a mae e
logo em seguida, com 17% o avd. Nota-se que na familia dos alunos de colégio
publico, a figura masculina pode ter o poder aquisitivo maior do que a figura

feminina.
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8%

8% 23%

19%

29%

O que as criancas gostam de fazer quando néo
estdo na escola - Colégio Particular

H Computador
B Video Game
O Teevisdo

@ Shopping

M Brincar

O Outros

FONTE: Dados primarios (2004)

3%

15%

20%

24%

O que as criancas gostam de fazer quando nao estéao
na escola - Colégio Publico

l Computador
B Video Game
O Televisdo

@ Shopping

W Brincar

O Outros

FONTE: Dados priméarios (2004)
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Nesta questdo, percebe-se novamente a influéncia que a televisédo exerce no

cotidiano das criancas, sendo que 29% das criancas de escola particular afirmam

qgue quando estdo em casa, 0 que mais gostam de fazer é assistir televisao e 24%

das criancas de escola publica confirmam a sua preferéncia nos momentos vagos

pela televiséo.

Com 23%, a segunda opc¢ao de lazer para os alunos de colégio particular foi o

computador, enquanto 20% dos alunos de colégio publico escolheram o shopping e

o video game como sua segunda op¢ao.

Para os alunos do colégio particular, o video game vem depois do

computador com 19%. O que se pode concluir desse resultado € que os alunos de
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colégio particular utilizam mais os jogos do computador, ao invés, do video game.
Como néo sédo todos os alunos de colégio publico que podem adquirir computador,
entdo se divertem com o video game.

Observa-se que somente 8% dos alunos de colégio particular citaram brincar
como um momento de lazer, esse resultado é reflexo da sociedade cada vez mais
eletrbnica, ou seja, as criangas estdo diminuindo o contato com outras criangas para
ficarem em frente a meios eletronicos como televisdo e computador.

18% dos alunos de colégio publico citaram que preferem brincar, o que pode
ser a falta de condicao financeira para adquirir um meio eletrénico para as criangas
se divertirem.

Outro fator importante nessa questdo foi a outra opcédo escolhida pelos
alunos, neste consta que alunos de colégio particular preferem nos seus momentos
de lazer ir ao cinema, ler, jogar ténis e jogar basquete, enquanto os alunos de
colégio publico citaram andar de patins e comer. Dai, conclui-se que os alunos de
colégio particular escolnem um esporte ou uma forma de cultura para o seu

momento de lazer.
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V PARTE — CONCLUSAO

Apés a aplicacdo do questiondrio nos colégios particulares e publicos com 46
alunos, pode-se concluir que a manipulacdo publicitaria direcionada a criancas
existe, portanto, as empresas utilizam ferramentas como personagens infantis para
conquistar futuros consumidores fiéis, seduzindo e criando um mundo de fantasias
para as criangas.

As empresas criam desejos, convencem ou seduzem a crian¢a através de
personagens admirados pelas mesmas, este meio de atrair criangas ndo é
repreensivel, o que é preocupante, € o abuso da ingenuidade e 0 uso de meios
prejudiciais a crianca.

N&o se sabe até que ponto os personagens podem influenciar na escolha da
crianca por determinado produto, mas, 0 que se sabe € que as criangcas sentem-se
atraidas e sabem demonstrar o que desejam, fazendo assim, com que o0s pais
reconhecam as suas preferéncias por determinados produtos no momento da
compra.

A utilizacdo da manipulacdo agressiva € recriminada por conselhos que
protegem os direitos das criangas, pois a crianca é exposta a mentiras e promessas
que nem sempre sdo cumpridas. Aproveitar da confianga natural da crianga € crime,
por isso, divulgar produtos para as criancas tem que haver cautela e cuidado com o
gue esta sendo veiculado.

A utilizacdo de personagens infantis para atrair criangas para a marca é uma
ferramenta muito eficaz, pois chama atencéo da crianca e do adulto, criando uma

identidade e um reconhecimento de ambas as partes.
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VI - RECOMENDACOES

Seria recomendavel uma pesquisa mais aprofundada para verificar com maior
detalhamento o comportamento das criangas, neste trabalho, foi observado a
necessidade de ampliar as regides entrevistadas, como cidades de interior e
grandes centros.

Outro ponto que deveria ser explorado € a estrutura familiar da criancga,
guestionando se moram com 0 pai e com a mae ou se 0s pais sao separados, ja que
foi observado no presente trabalho, que a situacdo familiar influencia no
comportamento da criancga, pois 0s pais separados tendem a comprar mais para as
criangas com o intuito de compensar a auséncia, este também é o caso de pais que
trabalham fora o dia inteiro.

Seria interessante para o aprofundamento deste tema, entrevistar os pais e
observar o ponto de vista deles com relacdo a influencia que os filhos estdo tendo
dentro de casa.

Houve uma grande dificuldade para entrevistar as criangas de classes sociais
mais elevadas, j& que o0s colégios particulares procurados ndo permitiram a
aplicacdo dos questionarios. A base utilizada para criangas de colégio particular na

pesquisa apresentada neste trabalho, foi realizada em um cursinho de inglés.
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ANEXO 1

Questionario

Bom dia/ Boa tarde, meu nome é Marcela. Estou realizando uma pesquisa para conclusao
do curso de Comunicag¢do Social, cujo objetivo € avaliar o grau de influencia que os

personagens infantis exercem no comportamento da crianga/jovem no momento da compra.

Sexo: ( ) Feminino () Masculino

ldade: ( )

1 —-Vocé conhece a Turma da Ménica?
()Sim

( ) Nao

2 —Vocé alguma vez leu o gibi da Turma da Monica?
()Sim

( ) Nao

3 - Quais personagens vocé mais gosta:
( ) Turma da Monica

( ) Mickey

( ) Meninas super poderosas

( ) Bob esponja

( ) Homem Aranha

( ) Batman

Outros. Qual?
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4 — Por que vocé gosta desse personagem?
( ) Por que ele é forte

( ) Por que ele é divertido/engragado

() Por que ele é esperto

( ) Por que ele ¢ inteligente

( ) Por que ele é bonito

( ) Por que vocé gostaria de ser igual a ele

Outros. Qual?

5—Vocé acha que os produtos que tem personagens na embalagem chamam
mais a sua atengcao?
()Sim

( ) Nao

6 — Em que lugar vocé mais vé o personagem que vocé gosta?
( ) Nos produtos quando vou ao supermercado

( ) Natelevisdo

( ) Nas roupas que eu uso

( ) Nas bancas

7 —Quando vocé vai ao supermercado com 0S seus pais, 0 que vocé mais
pede para eles comprarem?

( ) Biscoito

( ) Doces/sorvete

( ) logurte
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( ) Brinquedo
( ) Roupa

( ) Outros. Qual?

8 — A suamée ou 0 seu pai compram as coisas que vocé pede pra eles?
( ) Sempre compram
( ) Depende do que eu peco

( ) Nunca compram

9 — Quem compra mais coisa pra vocé quando vocé pede?
( ) Minha méae

( ) Meu pai

( ) Minha avo

( ) Meu avod

( ) Tios

( ) Outros. Qual?

10 — Quando vocé nao esta na escola, o que vocé gosta de fazer?
( ) Ficar no computador

( ) Jogar video game

( ) Ver televisdo

( ) Ir ao shopping

() Brincar com 0os amigos

( ) Outros. Qual?
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ANEXO 2

1) Vocé conhece a Turma da Monica?

([l

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Pablico
Sim 23 100% 22 96%
Nao - - 1 4%
TOTAL DE 23 100% 23 100%
ALUNOS:
2) Vocé alguma vez leu o gibi da Turma da Mdnica?
Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico
Sim 23 100% 20 87%
Nao - 0% 3 13%
3) Quais personagens vocé mais gosta?
Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico
Turmada 9 15% 3 7%
Mbnica
Mickey 5 8% 3 7%
Meninas super 7 12% 9 20%
poderosas
Bob esponja 13 23% 13 29%
Homem 12 20% 10 22%
Aranha
Batman 3 5% 2 4%
Outros 10 17% 5 11%
- Hello Kitty (4) - Garfield
- Patrik (2) - X-mem
-Piu- Piu (2) - Super-choque

- Tom e Jerry (2)

-Coragem o cdo
covarde
-Mundo muito
louco
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4) Por que vocé gosta desse personagem?

/8

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico
Porque ele é forte 1 4% 5 19%
Por que ele é 15 53% 14 52%
divertido/engracado
Por que ele é 2 7% 2 7%
esperto
Por que ele é 2 7% - 0%
inteligente
Por que ele é bonito 6 21% 2 7%
Por que vocé 1 4% 1 4%
gostaria de ser
igual a ele
Outros 1 4% 3 11%
- Pq sao do -Interessante
bem -Pq fi é muito
infantil
-Pqg ele é fofo

5) Vocé acha que os produtos que tem personagens na embalagem chamam

mais a sua atengcao?

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico
Sim 18 78% 15 61%
Nao 5 22% 8 35%
As vezes - 0% 1 4%
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6) Em que lugar vocé mais vé o personagem que vocé gosta?

/Y

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico

Nos produtos - 0% 1 4%

guando vou

ao

supermercado

Na televisao 21 77% 21 80%

Nas roupas 5 15% 1 4%

gue eu uso

Nas bancas 2 8% 3 12%

7) Quando vocé vai ao supermercado com 0S seus pais, 0 que vocé mais pede
para eles comprarem?

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico
Biscoito 3 10% 9 21%
Doces/sorvete 10 33% 15 34%
logurte 4 13% 3 7%
Brinquedo 8 27% 6 14%
Roupa 3 10% 8 19%
Outros 2 7% 2 5%
- Gatorede - Refrigerante
-Fruta -Canetas
Coloridas

8) A sua mae ou 0 seu pai compram as coisas que vocé pede para eles?

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico

Sempre 3 13% 6 26%
compram

Depende do 20 87% 14 61%
que eu peco

Nunca - 0% 3 13%
compram
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9) Quem compra mais coisa para vocé quando vocé pede?

telV)

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico

Minha méae 11 28% 13 25%
Meu pai 11 28% 17 32%
Minha avo 12 30% 6 12%
Meu avo 3 8% 9 17%
Meus tios 1 3% 5 10%
Outros 1 3% 2 4%

-Madrinha - Primos
10) Quando vocé ndo estd na escola, 0 que vocé gosta de fazer?

Colégio Porcentagem Colégio Porcentagem
Particular Publico

Ficar no 12 23% 9 15%
computador
Jogar video 10 19% 12 20%
game
Ver televisao 15 29% 14 24%
Ir ao shopping 7 13% 12 20%
Brincar com 4 8% 11 18%
0S amigos
Outros 4 8% 2 3%

-Ir ao cinema - Comer

-Ler -Andar de Patins

-Jogar ténis

-Jogar basquete
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