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RESUMO

Esta dissertacao tem como objetivo central identificar os atributos de compra de jogos
eletrdnicos pelo publico infantil masculino na faixa etaria de 7 a 11 anos. Para atingir
esse propasito, pautou-se o constructo tedrico na revisao da literatura, com foco nos
seguintes aspectos: a importancia da crianca e sua efetiva participacdo no mercado
consumidor como agente influenciador no processo de decisao; o mercado de jogos
eletrdnicos e suas estratégias; os atributos de compra para aquisicdo desses jogos.
Como metodologia, utilizou-se a pesquisa quantitativa, com aplicacao de questionario
fechado aos entrevistados. O estudo foi realizado em duas etapas. Na primeira delas,
aplicou-se um questionario pré-teste para validacdo das questdes e sua possivel
correcdo. Na segunda etapa, aplicou-se o questionério final a 188 criancas de duas
escolas particulares da cidade de Limeira, Estado de S&o Paulo. A partir dos
resultados obtidos, identificou-se que a relacéo entre o consumo dos jogos eletrénicos
e os atributos de compra tem como ponto essencial o preco, fator de maior influéncia
entre outros analisados neste estudo. Diante dos fatores estudados e analisados,
recomenda-se que as empresas compreendam os atributos e as ferramentas do
segmento infantil, para que possam desenvolver acdes voltadas ao planejamento de

marketing.

Palavras-chave: Comportamento de compra. Segmentacdo de mercado infantil.

Jogos eletrdnicos. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

This dissertation aims to identify the purchase attributes of electronic games by the
male children's audience in the age group of 7 to 11 years old. To achieve this purpose,
the theoretical construct was based on the literature review, focusing on the following
aspects: the importance of the child and his / her effective participation in the consumer
market as an influencing agent in the decision process; the eletronic gaming market
and its strategies; the purchase attributes to acquire these games. As methodology,
the quantitative research was used, with the application of a closed questionnaire to
the interviewees. The study was carried out in two stages. In the first one, a pre-test
guestionnaire was applied to validate the questions and their possible correction. In
the second stage, the final questionnaire was applied to 188 children from two private
schools in the of Limeira, State of S&o Paulo. From the obtained results, it was
identified that the relationship town between the consumption of electronic games and
the purchase attributes has as essential point the price, greater influence factor among
others analyzed in this study. Given the factors studied and analyzed, it is
recommended that companies understand the attributes and tools of the children's

segment, so that they can develop actions related to marketing planning.

Keywords: Purchase behavior. Child market segmentation. Electronic games.
Marketing strategies.
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1 INTRODUCAO

A industrializacdo e a modernidade provocaram, por um lado, o0 aumento do
consumo e, por outro, a concorréncia acirrada entre as empresas, fisicas e virtuais,
gue passaram a competir nos mesmos segmentos. Tais disputas parecem encobrir 0
valor agregado do produto, e o consumidor € bombardeado com informacdes e acdes
publicitarias similares e inécuas, divulgadas em todos os meios de comunicacdo
(televisdo, radio, internet, redes e midias sociais, outdoor, busdoor, revistas e flyers).

Diante isso, as empresas buscam outros segmentos em que possam atuar e,
assim, evitar competir com a commodity dos produtos. Nessa perspectiva, como acao
inovadora, procuram outros segmentos néo explorados, entre eles, o mercado infantil,
que vem se destacando por representar uma parcela consideravel de consumidores.
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em
2012, o mercado infantil apresentou um crescimento anual de 14% (GLOBO.COM,
2013). Estudos realizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
em 2010, a populagéo entre 0 a 14 anos representava 24,08% do total de
consumidores, o que correspondia a 46 milhdes de consumidores, sendo que 84,36%
deles concentravam-se na zona urbana (IBGE, s.d.)

O mercado infantil encontra-se em pleno desenvolvimento, com crescimento
médio anual de 14%, segundo o Estaddo.Com (2017). Assim, o IBOPE Inteligéncia,
mediante a ferramenta de dimensionamento de mercado Pyxis Consumo, aponta que
o potencial de consumo previsto para 2011 no setor de vestuario seria de R$ 16,17
bilhdes, no de calcados R$ 4,75 bilhdes e no de brinquedos R$ 5,26 bilhdes (IBOPE,
2011). Conforme estudo realizado pelo SPC Brasil e Meu Bolso Feliz, seis em cada
dez maes compram produtos desnecessarios para seus filhos quando eles solicitam.
Metade dessas compras consiste em brinquedos, jogos, roupas, cal¢cados e é feita por
impulso (SPC BRASIL, 2015). Esse mesmo estudo demonstra que quatro entre dez
maes (46,4%) tém ciéncia de que presenteiam os filhos sem haver uma regra para
esse merecimento ou ser uma data especial, bem como presenteiam mais 0s meninos
(50,6%) do que as meninas (42,1%).

A crianca exerce grande influéncia sobre a decisdo de compras de seus pais,
avos, tios e outros, a qual chega a 80% no momento da compra (CRIANCA E
CONSUMO.ORG, s.d.). O segmento infantil gera uma cifra de R$ 50 bhilhdes ao ano
entre produtos e servicos (ANCHIETA, 2013). Em estudo desenvolvido pelo SPC
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Brasil (2015), mensurou-se a influéncia da crian¢a quanto ao processo de compra por

categoria de produtos, de acordo com a Tabela 1.

Tabela 1 — Poder de deciséo e grau de influéncia nas compras

: N %das compras
% das compras  Grau de influéncia P

_nas qgais o(g) do filho (média de aco?nupeaiﬂzdas

filho(a) é o decisor 1al0) pelo(a) filho(a)
Brinquedos e Jogos 18,10% 7,06 41,60%
Papelaria 12,80% 5,82 38,70%
Celular, Tabletes, Computadores 9,20% 4,87 26,70%
Roupas e Calcados 8,50% 6,32 49,50%
Maquiagem e Higiene 6,30% 4,28 20,60%
Supermercado 4,40% 4,99 32,70%

Fonte: SPC Brasil (2015. p. 11).

Segundo Pinto (2007), a crianca pode ser compreendida como um ser
socialmente ativo, que € capaz de tomar decisdes e responder de modo especifico a
certos estimulos sociais, entre eles, o consumo, fator predominante em uma
sociedade capitalista.

Calligaris (2000) afirma que, ao se focar esse segmento de mercado, observa-
se que os consumidores infantis, além de numerosos, dispdem cada vez mais de
dinheiro e exercem grande influéncia sobre as decises de compra dos adultos,
transformando os modelos de consumo de grande parte deles.

As principais razdes para a crescente preocupacdo das organizagdes no que
diz respeito ao publico infantil sdo estas:

a) As criancas que fazem parte desse publico possuem seu proprio dinheiro
para pagar suas compras, independentemente da classe social a qual
pertengcam. Recebem, de forma esporadica ou constante, dinheiro que sao
gastos em bens e servicos que Ihes agradem. Tal dinheiro € proveniente de
mesada, pensdo ou presentes em datas festivas especificas, como
aniversario, Dia das Criancas e Natal. Segundo o Globo.com (2015), aidade
meédia com que as criangas comeg¢am a receber mesada € de 9 anos, a qual
tem um valor médio de R$ 123,00, e 63% das mées estipulam uma mesada
mensal de R$ 100,00. O destino desses valores € a compra de lanches
(45,7%), aquisicao de algo do qual gostem (39,9%), brinquedos e jogos
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(38,7%) e, por fim, livros e revistas (36,8%). A periodicidade da mesada de

acordo com a idade das criancas € mostrada no Quadro 1.

Quadro 1 — Periodicidade da mesada segundo a idade da crianga

Idade Periodicidade
Ateé 5 anos Eventual
De 6 a 8 anos Semanal
De 9 a 11 anos Quinzenal
Mais de 12 anos Mensal

Fonte: Adaptado de Camargo (2013).

b) Pesquisa realizada pela Officina Sophia em 2015, com criancas da faixa
etaria de 07 e 12 anos, do sexo masculino e feminino de sete capitais
brasileiras, aponta que, ao se analisar a relacdo com o dinheiro, 76% das
criangas analisadas o consideram importante, entretanto entendem que ha
outras coisas mais relevantes na vida, e 92% compreendem para que serve
o dinheiro, sendo que 69% recebem orientacdo dos pais em como utiliza-lo
(MUNDO DO MARKETING, 2016).

c) O estudo do mercado infantil como um segmento potencial de consumidores
surgiu no pés-guerra. Ao longo do tempo, chegou-se a pensar que ele se
destinava somente a venda de guloseimas e doces. Hoje, o conceito de
mercado para esse segmento ampliou-se para roupas, perfumes, jogos
eletrdnicos, cursos especiais, entre muitas outras oportunidades de negécio.

d) Poder de influéncia da crianca sobre a decisdo familiar: as criancas, ao
serem atingidas pela midia, passaram a exercer grande poder de influéncia
sobre as decisbes de compra de seus pais, familiares, responsaveis e
cuidadores (HENRIQUES, 2010). Em pesquisa realizada pela Viacom? no
ano de 2011, observou-se que 73% dos pais, antes de adquirir um produto,

1 A Officina Sophia atua em pesquisas do comportamento de compra no varejo, ofertando estudos
customizados com foco em estratégias de varejo e agdes no ponto de venda (PDV). A empresa tem
como objetivo em seus estudos identificar os padrées de compra do shopper e a sua relacdo com os
canais e players. Informacéo disponivel em: <http://www.sophiaretail.com.br/>.

2 A Viacom International Media Networks consiste em um conglomerado que abriga as principais
marcas de entretenimento da televisdo por assinatura e inddstria cinematografica, proprietaria de
plataformas online e méveis em mais de 160 paises e territorios. Algumas de suas marcas sdo: MTV,
GameOne e Nickelodeon Junior. Informacéo disponivel em:
<http://www.viacom.com/brands/Pages/vimn.aspx>.
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seja ele infantil ou ndo, pedem informacédo a seus filhos. Ja 60% das
criancas reconhecem que os pais 0s consultam no momento de adquirir um
carro para a familia. O estudo também verificou que a crianca apresenta
nameros expressivos de influéncia em acdes cotidianas, por exemplo, local
onde a familia vai ao cinema (66%). A internet, de acordo com 82% das
criancas entrevistadas, constitui a principal fonte de pesquisa, seguida pelos
comerciais da televisdo, com 70% (CONSUMISMO E INFANCIA, 2011).
Esse novo publico influenciador € conhecido como geracao smartphone, o
gual, além de influenciar a decisdo de compra dos adultos, desafia o varejo
a entender suas necessidades e seu comportamento (ROLLI,
SCIARRETTA, 2015).

e) As criangas representam um mercado futuro de grande potencial, visto que,
guando adultas, tendem a se tornar mais fiéis as marcas que conheceram e

com as quais interagiram durante sua infancia (JOHN, 1999).

De acordo com Correa e Crescitelli (2009), o segmento infantil constitui um
publico exigente quanto a escolha e aquisicao de produtos. Desse modo, as empresas
gue atuam nesse segmento devem buscar ofertar produtos diferenciados que
atendam as suas necessidades especificas de consumo. Nesse sentido, Pinto (2007)
afirma que, ao se delegar o status de consumidor a uma crian¢ga na decisdo ou
influéncia de compra, pode-se classifica-la como um consumidor rigoroso.

Ademais, as criancas tém um papel importante como atores na economia
social, uma vez que adquirem, trocam e colecionam diversos produtos que o mercado
oferta. Desde a origem do capitalismo como sistema econdmico, elas consolidam
relacbes de consumo (SCHOR, 2009).

Zollo (1996) e Schiffman e Kanuk (2000) apontam que esse segmento passou
a ter maior atencéo do marketing e de seus profissionais a partir do momento em que
se verificou que as criancas gastam dinheiro de suas familias por meio de sua
influéncia sobre as compras, além de constituirem um mercado atrativo de futuros
consumidores.

Neste trabalho, compreender o segmento infantil constitui um fator essencial
para que se possa associar os fatores influenciadores do comportamento da crianca
guanto aos jogos eletronicos. Nesse sentido, € fundamental que o leitor entenda a

importancia e o surgimento dos jogos eletronicos no cotidiano e no ato de brincar.
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Os avancos da tecnologia e da propria sociedade transformaram a cultura do
brincar. Os jogos eletrénicos passaram a ser a forma de diversdo mais habitual entre
as criangas, bem como a internet tornou-se uma ferramenta usual delas, atribuindo-
Ihes a nomenclatura de infancia digital (CRAVEIRO, 2014).

Para essa autora, além da questdo tecnoldgica, a sociedade passou por
mudancas socioculturais nas Ultimas décadas do século XX, as quais foram
essenciais para que as brincadeiras e o0s brinquedos adquirissem novas
configuracdes. Assim, eles passaram a ser jogos e brinquedos eletrénicos, tornando-
se 0s elementos centrais da industria desse segmento.

Assim, 0s jogos eletrdnicos passaram a ser a atividade de maior destaque e
preferéncia entre o puablico brasileiro, o norte-americano e o europeu (RIDEOUT;
FOEHR; ROBERTS, 2010; EU KIDS ONLINE, 2011; CETIC.BR, 2014).

E importante ressaltar que os jogos eletrénicos podem ser compreendidos
como artefatos culturais que influenciam as relacbes de consumo, marketing,
tecnologias da informatica, internet, midia, computadores, tecnologia da informética;
em suma, envolvem diversas facetas da vida e estabelecem conexdes cada vez mais
fortes entre individuos e maquinas (MENDES, 2006). Ja Santos e Vale (2006)
conceituam o jogo eletrénico como um sistema cuja finalidade é o entretenimento por
intermédio do emprego de meios eletrénicos, sendo composto por quatro elementos
primordiais; representacao, interacao, conflito e seguranca.

No entendimento de Kuazaqui (2015), cabe aos jogos eletrGnicos desde
proporcionar diversao as criancas como ensina-las e também fazer com que elas
despendam energia ao utilizd-los, estimulando-as ou mentalmente. Tais
caracteristicas permitem que eles sejam aplicados ao aprendizado pessoal,
académico e corporativo-profissional.

Outra concepgdo quanto aos jogos eletrénicos relaciona-se com o emprego da
tecnologia, a qual possibilita a interagéo, em tempo real, entre o jogador, a maquina e
outros jogadores. Nesse caso, a acao se desenvolve mediante um suporte visual e
acustico, que pode ser tanto a tela de um computador, desktop ou laptop, de um
console portatil, de um celular, de uma televisao, ou outro meio de suporte semelhante
(TEJEIRO; PELEGRINA, 2003).

A industria de entretenimento apresentou recorde de vendas por trés anos
sucessivos com trés jogos eletronicos diferentes: Grand Theft Auto IV (2008), Call of
Duty: Modern Warfare 2 (2009) e Call of Duty: Black Ops (2010). O fendmeno de
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expansao e destaque relaciona-se com a facilidade de acesso a consoles, desktops e
aparelhos moéveis pelos consumidores desses produtos. Outro ponto crucial que
possibilita a expansédo desse mercado € a disponibilidade de acesso ao jogo por meio
da internet ou de outras plataformas digitais. Tal facilidade de acesso gera um
faturamento de milhares de dolares, além de propiciar a veiculagdo de mensagens
artisticas, sociais e até criticas (CTS GAME STUDIES, 2011).

A importancia da internet na expanséo dos jogos eletronicos percebe-se de
acordo com os dados apresentados pelo Centro de Estudos Sobre as Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacdo (CETIC.BR): 51% de todos os domicilios brasileiros
possuem acesso a internet (CETIC.BR, 2016a) e 31% dos jogadores tem o habito de
jogar de forma online (CETIC.BR, 2016b).

Com a expanséo da internet ressalta-se que o mercado de games passou a
sofrer a interferéncia de sites especializados e de pessoas que possuem canais ou
blogs, os chamados youtubers, os quais passam a influenciar no comportamento de
compra de determinado console ou game, dentre eles destaca-se:

1. CanalDoMonark: que trata de noticias do mundo dos games e eventos do

segmento;

2. AuthenticGames: consiste em um canal de videos voltado especialmente
ao jogo Minecraft, com dicas ao jogador do game;

3. BRKsEdu: consiste em uma pagina do Facebook, de propriedade de,
Eduardo Benvenuti. Nela pode-se encontrar informacdes sobre os
lancamentos do mundo dos games, dica de jogos além de
compartilhamento de informagdes entre os usuarios da pagina;

4. Coisa de Nerd: conste de um canal de usuario das plataformas iPad e
iPhone, Android, PC, Xbox One, PS3, PS4 e Wii U, apresentando dias para
0s jogos da atualidade;

5. TazerCraft: traz dicas diarias, postadas em forma de trés videos diarios,
aos jogadores do popular Minecraft e de outros jogos;

6. VenomExtreme: o qual consistiu 0 segundo maior canal de games no
Brasil, apresenta dicas dos mais variados jogos além de videos;

7. Rezendeevil: é um canal voltado para o publico infantil e o jogo Minecraft,
com a postagem de trés videos diarios (SITE TERRA GAMES, 2015).
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Agregado a isso, outro fator que demonstra a relevancia dos jogos eletrénicos
consiste na evolucdo das industrias brasileiras desse segmento, segundo a
Associacdo Brasileira de Desenvolvedores de Jogos Digitais (ABRAGAMES), que
atualmente conta com duzentas empresas e 26 universidades que possuem cursos
relacionados com o desenvolvimento de jogos (FLEURY; SAKUDA; CORDEIRO,
2014). Expressando essa realidade em numeros, cabe citar que a comercializacdo de
jogos e equipamentos chegou a 1,6 bilhdo de reais em 2012, o que representou um
acréscimo de 60% em relacdo ao ano de 2011 (LANNOY, 2013).

Segundo o site da Tech in Brazil (2015), ao visualizar esse segmento em
nameros, pode-se afirmar que a inddstria de jogos vem crescendo ano a ano e deveria
ter atingido, em 2015, o valor total de US$ 91,5 milhdes. O mercado de jogos no Brasil
ocupou o 11° lugar no ranking mundial de games em 2014, o que totalizou um valor
de US$ 1,2 bilhdo nesse ano.

Com esse segmento de mercado em crescimento, identificou-se uma nova
oportunidade de mercado e, assim, ag6es de marketing foram direcionadas ao publico
infantil, desde estratégias, acdes e planos que buscassem atrair 0os pequenos
consumidores. O mercado infantil despontou como um nicho a ser considerado, e as
criancas passaram a ser vistas como consumidores de produtos e influenciadores de
seus pais e familiares no momento da deciséo e efetivacdo da compra. Dessa forma,
novas estratégias devem ser desenvolvidas, implantadas, readaptadas e com planos
de marketing diferenciados. Com isso, quem ganha s&o esses consumidores, por
terem a sua disposi¢cao novos produtos em ciclos cada vez mais curtos e com opc¢des
de compra diversas, seja nos meios virtuais ou nas midias convencionais,
empregando-se para esses produtos recursos audiovisuais coloridos, animados e que

agucem a fantasia infantil.

1.1 Problema de Pesquisa

Para estabelecer a gestao de seus produtos e de sua marca de forma assertiva,
as empresas tiveram de compreender o comportamento do publico infantil e os fatores
gue o influenciam, enfim, compreender seu publico-alvo. A identificacdo deste, para
Keller e Machado (2006), permite a empresa conhecer diferentes consumidores e
suas percepgOes e preferéncias, e isso Ihe possibilita identificar seu consumidor e

saber as formas de se comunicar com seu publico-alvo.
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Diante do exposto, o problema de pesquisa que guiard a investigacao,
propésito do presente trabalho, consistird na seguinte indagacao: quais atributos de
compra de jogos eletronicos podem ser destacados como influenciadores do

publico infantil masculino na faixa etaria de 7 a 11 anos?

1.2 Objetivos

Nesta secdo, apresentam-se 0s objetivos (geral e especificos) desta pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

O problema de pesquisa proposto sera analisado e respondido a medida que o
objetivo geral for alcancado, ou seja, quando forem identificados e analisados os
atributos de compra de jogos eletrénicos considerados relevantes pelo publico infantil

masculino com idade entre 7 e 11 anos.

1.2.2 Objetivos especificos

Para a consecucdo do objetivo geral, faz-se necessario que 0s seguintes

objetivos especificos sejam atingidos:

— apresentar o mercado infantil e sua evolucdo como segmento de compra,
bem como os estudos que tratam da influéncia de criancas e adolescentes
sobre as compras dos adultos;

— identificar e apresentar as estratégias utilizadas no mercado de jogos
eletrbnicos para a comunicacao com esse publico;

— identificar os fatores relacionados aos atributos de compra dos jogos

eletronicos.

1.3 Hipo6teses

Para responder a questdo que norteia esta pesquisa, Veloso, Hildebrand e
Campomar (2012) apresentam como hipoteses:
e H1 - O nivel de inovacao tecnoldgica empregado nos meios de comunicagéo

virtuais e tradicionais utilizados para a divulgacao de produtos destinados a
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esse publico e o uso de personagens licenciados e criados exclusivamente

para esse fim séo fatores influenciadores do comportamento de compra.

e H2 — As questbes essenciais para o desenvolvimento de produtos para esse
segmento sdo o0 reconhecimento das necessidades das criancas e a

aprovacao de seus pais.

1.4 Justificativa e Contribuicdes

As criancas tornaram-se importantes a industria e ao comércio, visto que
representam um segmento em constante crescimento. Aliado a isso, por meio do
marketing elas adquirem informagdes que Ihes possibilitam desenvolver um desejo de
consumo, o que é fortalecido com a liberdade de escolha de seus proprios produtos e
servicos (ARAUJO, 2009).

A preocupacgdo com o mercado infantil ganhou grande importancia no meio
académico diante da necessidade de se compreender quais fatores influenciavam o
comportamento de compra do publico infantil. Os estudos que abordaram essa
guestdo foram essenciais para a compreensao inicial desse publico, auxiliando o
desenvolvimento de produtos e a¢des de marketing direcionados a ele.

Essa preocupacao justifica-se ndo apenas pelos nUmeros expressivos
referentes ao consumo do publico infantil, mas também em virtude da influéncia que
a crianca exerce sobre a familia e de seu comportamento de compra.

O Quadro 2 apresenta a relacéo de variaveis de comportamento de influéncia

de acordo com a idade na visdo de cada autor que estudou o tema.
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adolescentes nas compras

Variaveis influenciadoras,

Autor(es) Titulo do artigo Idade estudadas ou controladas
A crianga e o processo de Combinagdo de atributos
Brée consumo: a utilizagdo dos através de conjoint analysis:
. 7 -12 anos |.
(1987) atributos marca, preco e idade, sexo, marca, preco,
promocao no ato de compra promocao, tamanho, gosto.
Renda dos pais, idade dos
Doss et al. Fontes e uso do dinheiro 10 a 13 anos filhos, mesada dos filhos,
(1995) em crian¢as do ginasio produtos adquiridos, fontes
da mesada.
Idioma falado na escola
: : (inglés/francés), quantidade
Um quasi-experiment .
: . de programas vistos, com
Goldberg avaliando a efetividade da . .
o 9al2anos |[que frequéncia Vvé o
(1990) propaganda na TV dirigida
) programa, em que grau O
a criangas o :
anuncio desperta o interesse
da crianca.
Comportamento do Idade, sexo, preferéncias por
Gongalves dor infantil d q / : {SfacH
(1996) consumidor infantil do 4 a8anos |produtos/servicos, satisfagéo
McDonald’s com oferta de brindes.
Idade escolar, nivel
Entendendo o porqué das educqglodr1al dol_sd q pgls,
Grossbart e reacdes dos pais acerca de - qugnu_ ade € guaidade dos
. 12, a 62. série |anuncios de comida, reacdes
Crosby (1984) propagandas de comida - U
Lo . a midia, apelos nutricionais,
dirigidas a criancas . ~ )
interagdo da crianca em
compras alimentares.
Metodos globais de gre;(r:)éesa/brasiIgﬁg)onahdade
Karsaklian pesquisa para propaganda: identificacio  d L
(1995) eles funcionam com 7 anos : ent~| ICagao  de anuncios,
. reacbes verbais e nao
criancas? . e
verbais aos anuncios.
. Idade da crianca, idade dos
Desenvolvendo um método . 2 .
. S pais, ocupacdo e nivel
Kim e Lee para medir a influéncia de . -
: 12 a 19 anos |educacional dos pais, tipos
(1997) criangas em compras
eamili de produto, formas de
amiliares ) .
influenciar.
A relacéo entre identificagdo Idade, efeitos do anuncio,
, . de desenho animado e memodria e comportamento
Mizerski ; . N .
(1995) atitude para cgtegorlas qle 3 a6 anos |futuro, avaliagcdo afeto/atitude
produto em criangas muito
pequenas
Ni Schul Desenvolvendo um Idade, funcionalidade do|
Iqu?l%SE;:) YT | instrumento para coleta de | 6 a 13 anos |quadro smiling-faces, atitudes
dados junto a criangas infantis.
Medic&o de atitudes infantis ~ A
. . ) Idade, duracdo do anuncio,
Pereira para comerciais de TV: ~ . ~
. o 9 a 14 anos | atengdo ao anuncio, reagdes
(1996) avaliando a consisténcia

interna da escala em Latvia

ao anuncio, interesse.

Continua...
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Conclusao:

Idade, atividades domésticas
e escolares, consumo e

uadrado et al. | Papai e mamae vao acabar . ~ e
Q P 8 a 13 anos |alimentacdo, televisdo e

(1996) fazendo o que eu quero propaganda, dinamica
familiar.
Consisténcia atitude- Idade alternativas de
Roedder et al. comportamento em ’ . -
) N 9 a 14 anos |produtos, reacdes ao anuncio,
(1983) respostas de criancas a

propaganda de televisao atitudes infantis.

Idade, classe de produtos,
4 a 10 anos |sabor, cor, ingredientes,
tamanho, embalagem.

Roedder e Sujan| Diferencas de idade em
(1990) categorizacao de produtos

Diferencas de idade em
comportamento de escolha Idade, grupo de escolha,
. o 4 al2 anos .
infantil: o impacto das categorias de produtos.
alternativas disponiveis

Roedder e
LakshmiRatan
(1992)

Fonte: Mendes (1998, p. 2).

Desse modo, o presente estudo justifica-se por tratar, primeiramente, da
crianca enquanto consumidora e por fazer uma analise dos atributos de compra em
relacdo aos jogos virtuais no segmento infantil. Este tema ja vem sendo tratado por
algumas empresas, como a SIOX e a Blend — New Research, e instituicbes de ensino,
como a ESPM, desde 2015, momento em que se percebeu que mais de 60% dos
usuarios de jogos eletrdnicos encontravam-se na faixa etaria de 5 a 10 anos, 32,5%
de até 5 anos e 30,3% de até 10 anos (PESQUISA GAME BRASIL, 2015).

Corroborando as justificativas apresentadas, compreende-se que esta
pesquisa possibilitara ao autor desta dissertacdo maior capacidade investigativa, em
razdo do carater metodoldgico empregado e dos conceitos utilizados. Além disso,
busca-se contribuir para os estudos pertinentes ao tema com explicacdes sobre o
fenbmeno do comportamento de compra da crianga, em especifico quanto aos jogos
eletrénicos.

Busca-se, ainda, contribuir para as empresas do segmento de jogos eletronicos
com a identificacdo e a explanacéo dos fatores que influenciam as criangcas do sexo
masculino na faixa etaria de 7 a 11 anos, publico considerado relevante para o
mercado em virtude das siglas monetarias que ele movimenta e influencia. Assim,
entende-se que este estudo podera ser uma fonte de consulta a respeito do

comportamento de compra e fatores de influéncia na aquisicao de jogos eletronicos.
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1.5 Metodologia

Para a realizacdo deste trabalho, selecionou-se a pesquisa quantitativa por
meio de aplicacdo de questionério composto por questdes fechadas. O universo da
pesquisa compreende duas escolas particulares do municipio de Limeira, interior do
Estado de Sao Paulo, que atendem alunos das classes A e B, conforme classificacédo
do IBGE. A amostra foi composta por 188 individuos, os quais foram escolhidos de
forma aleatéria e estratificada de acordo com os dois critérios da pesquisa: sexo

masculino e estar na faixa etaria de 7 a 11 anos.

1.6 Estrutura da Dissertagéao

No que diz respeito a organizacdo, esta dissertacdo estrutura-se em seis
capitulos, divisdo essa que direciona a pesquisa para um encadeamento légico.

No primeiro capitulo, Introducdo, dedica-se a apresentar uma
contextualizacdo do campo de pesquisa sobre 0s jogos eletronicos, 0 mercado infantil
e suas perspectivas. Além disso, apresenta-se o problema de pesquisa, 0s objetivos,
as hipéteses, as justificativas e as contribuicdes, bem como a estrutura da dissertacéo.

No segundo capitulo, O Mercado Infantil, trata-se do histérico do surgimento
desse segmento, sua importancia e seu posicionamento, bem como das estratégias
de marketing destinadas a esse segmento. Nesse capitulo, apresenta-se um
panorama do referido mercado, o que possibilita a compreensao de sua importancia
para as empresas, e as estratégias de marketing empregadas.

No terceiro capitulo, Comportamento de Compra, aborda-se os atributos e os
fatores que influenciam a compra e como ambos ocorrem no mercado infantil. Ainda,
define-se os tipos de jogos eletrbnicos e as estratégias de marketing empregadas em
sua comercializacdo para o publico infantil, bem como a influéncia deles sobre o
comportamento da crianga.

No quarto capitulo, Metodologia, discorre-se sobre a tipologia de pesquisa, 0s
procedimentos metodoldgicos e a matriz de encadeamento metodoldgico.

No quinto capitulo, realiza-se a Analise e Interpretacdo dos Dados coletados.

Por fim, no sexto capitulo, Consideracdes Finais, apresenta-se os resultados
e as consideracdes a respeito de estudos futuros, bem como possiveis apontamentos

para o setor de jogos eletronicos.
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2 O MERCADO INFANTIL

Neste capitulo, sdo apresentadas as caracteristicas do mercado infantil como
um segmento potencial de consumo, bem como sua importancia, seu posicionamento
e as estratégias de marketing que lhe sdo destinadas. Ao final do capitulo, sera
possivel compreender a importancia desse mercado para as empresas e as

estratégias de marketing adotadas por elas.

2.1 Surgimento do Mercado Infantil

Por muito tempo, a criancga foi vista como um ser incapaz, sem desejos e sem
o direito de exprimir suas opinides, e ndo como um ser em desenvolvimento. Os pais
eram os responsaveis por todas as fases de seu desenvolvimento e pela aquisicdo de
produtos e servicos voltados para o segmento infantil. Esse cenério comecgou a mudar
nos ultimos 50 anos, sendo fruto da reducdo do tempo dos pais com seus filhos
(MUNDO DO MARKETING, 2016).

Ainda para o Mundo do Marketing (2016), desse modo, 0s pais passaram a
permitir e encorajar a participacdo de seus filhos no processo decisorio interno da
casa. Isso possibilitou que as criangas passassem a ser ouvidas e a ter direito a
reivindicacbes. O acesso a informacdo disponivel a esse publico, por meio da
televisdo, radios, smartphones e tablets, permitiu-lhe conhecer os produtos e servi¢os
a ele destinados de forma mais completa que seus pais.

Pinto (2007) cita que o conceito de infancia foi construido de forma histérica e
sofreu influéncias de questdes culturais, tipicas de cada local de formagédo desse
conceito. Desse modo, segundo o autor, ao se falar em infancia, deve-se caracterizar
a sociedade a qual esta se referindo.

Nessa mesma linha, Ariés (1981) destaca que a infancia sofreu alteragdes no
decorrer dos séculos, fruto das mudancas ocorridas no ambito familiar e social e do
desenvolvimento econémico e cultural, bem como do desenvolvimento e uso das
tecnologias.

Corrobora esse posicionamento a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia
(ANDI) e o Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana. Para ambos, o conceito de

infancia foi construido de forma social e histdrica, isto €, em cada uma das épocas e
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culturas, ha um discurso sobre a infancia e suas caracteristicas, o que contribui para
moldar e estabelecer o lugar social da crianca (FONTENELLE, 2016).

Na atualidade, as midias, presentes no cotidiano infantil, influenciam
diretamente a construcdo da infancia ditando padrdes de socializacao, transmissao
de valores e informacdes; com isso, estimulam o consumo.

Assim, segundo Baudrillard (2008) e Bjurstron (2000), a insercéo da crianca na
sociedade cultural levou-a ao exercicio do consumo, visto que os produtos ou servicos
sao vistos como provedores de felicidade, realizacdo e satisfagcdo de um desejo ou
uma necessidade. )

Para Lewis (2010), na sociedade ocidental contemporanea, a crianca passou a
ser vista como algo sem preco e insubstituivel. Montigneaux (2003) cita que a
preocupacao com a crianga nessa sociedade teve inicio a partir do século XX. Antes
disso, a situacdo era bem diferente. Por exemplo, no século XVI era comum criancas
trabalharem tanto na agricultura como na pecuaria. Nesse cenario, havia criancas que
trabalhavam como aprendizes de uma determinada profissdo e até na execucéo de
tarefas domésticas. Ademais, eram utilizadas em fabricas como mé&o de obra barata
e com jornadas de trabalho de até doze horas, o0 que ndo era visto como algo cruel ou
abusivo, ja que o trabalho era ponto essencial para a sobrevivéncia da familia e o
desenvolvimento delas.

A ideia da crianca como consumidora surgiu apos a Segunda Guerra Mundial,
época em que o mercado infantil passou a atender os requisitos essenciais para ser
considerado um mercado promissor em virtude de seu tamanho, capacidade de
compra e necessidades proprias (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).
McNeal (1992), compreendendo a importancia do tema, estudou o segmento infantil,
a fim de verificar a forma mais adequada de compreender o papel da crian¢a enquanto
consumidora.

Cross (2010) aponta que a partir de 1900, na sociedade norte-americana,
cresceu a importancia das criancas em frente ao declinio da mortalidade infantil a
diminuicdo do tamanho da familia. Desse modo, a convergéncia econdmica gerou
valor as criangas, retirando-as do mercado de trabalho.

De acordo com o Quadro 3, pode-se verificar os fatores que podem justificar o

aumento da importancia do consumidor infantil para as empresas do segmento.
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Quadro 3 — Fatores que explicam o crescimento da importancia do consumidor infantil

provedores por
familia

Fator Explicacéo
Aumento do| Uma participagéo maior da mulher no mercado de trabalho tornou-se cada
namero de| vez mais comum. Assim, surgiram familias nas quais ambos os pais

trabalhavam.

Diminuicdo do

Com a queda da fertilidade, as familias passaram a ser compostas de um

idosos (e mais
ricos)

namero de namero reduzido de pessoas. Em consequéncia, tem-se uma maior renda
criangas por disponivel para gastar por crianca.

familia

Pais mais Nas décadas de 1960 e 1970, a mulher tinha expectativa de ter filhos

antes dos 30 anos. Nos dias atuais, as mulheres tém filhos em idades
avancadas, com uma estrutura familiar mais soélida, ambos os pais
trabalhando, carreiras solidificadas e uma renda maior.

Familias
desestruturadas

Nas familias em que ha pais separados, existe uma possibilidade maior
de a crianca receber presentes em dobro. Como ela passa uma parte do
tempo com o pai e outra parte com a mée, possui quartos duplicados, e
isso exige a compra de produtos corrigueiros de forma dobrada.

Maes solteiras

Hoje é mais corriqueiro encontrar maes solteiras que chefiem o lar. Nesse
cenario, a crianca assume responsabilidades mais rapidamente, sendo
obrigada a fazer compras e a cuidar da casa, além de ter um papel mais
participativo na familia. Em alguns casos, a crian¢a pode ter uma renda
vinda do pai ausente.

Avos cada vez
mais
importantes

Como a méae esta no mercado de trabalho, as criancas ficam sob os
cuidados dos avds. Com renda disponivel, aposentadoria e outros
recursos adquiridos no decorrer da vida, eles direcionam tais recursos
aos netos.

O fator culpa

Tanto no caso de pais solteiros como no de divorciados a auséncia de
m&e ou pai na vida da crianca gera uma sensagdo de culpa, a qual é
compensada com a compra de bens ou servicos, visto que querem
aproveitar a0 maximo o tempo com a crianga, sem poupar esforcos
financeiros.

Pais

preocupados
com o futuro
das criancas

Preocupados com futuro dos filhos e tendo a vivéncia de crises
financeiras, s&o conscientes de que as criancas deverao ter um preparo
excepcional que lhes garanta sua sobrevivéncia no mercado de trabalho.
Para isso, colocam seus filhos em aulas de idiomas, computacéo,
esportes, musica, etc.

Fonte: Adaptado de McNeal (1998, p. 19-22).

Cross (2010) cita que tanto o desenvolvimento como a venda de produtos ao

segmento infantil ndo completaram ainda um século, pois até a década de 1920 os

brinquedos eram feitos pelos préprios pais, que se utilizavam de sobras de madeiras,

metal, pano e outros materiais para confecciona-los.

Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) apontam que, no inicio do século XX,

certos fatores sociais, como a participacdo da mulher no mercado de trabalho, a
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diminuicdo do numero de membros da familia e o aumento da renda disponivel no
domicilio, possibilitaram que o papel da crianga como consumidora emergisse.
Segundo Mendes (1998), a reducdo do numero de criancas por familia, a qual pode
ser intitulada de “sindrome chinesa”, acarretou uma mudang¢a nos habitos familiares.
Nesse sentido, pais com menos filhos passaram a gastar mais com eles (os filhos),
aumentando a renda per capita infantil.

Diante desse novo mercado consumidor e do pds-guerra, houve uma mudanca
social e econbmica, e isso possibilitou o entendimento de que a vida deveria ser
aproveitada ao maximo. Desse modo, imediatismo, egocentrismo e autogratificacéo
surgiram na sociedade e passaram a ser considerados normais (MCNEAL, 1992). E
tais conceitos foram facilmente difundidos pela televisdo na segunda metade do
século. Aliado a isso, as empresas e o0s profissionais de marketing intensificaram tanto
o desenvolvimento de produtos quanto acdes de comunicacdo a esse novo segmento,
o consumidor infantil (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

Com as transformagbes sociais trazidas pelo fenbmeno Baby Boom, ao
portfélio de produtos destinados as criancas, que antes se limitava a brinquedos,
balas, cereais e refrigerantes, foi acrescido o uso da tecnologia, a qual se destinava
somente ao segmento adulto, com o objetivo de estender as marcas e suas linhas de
produto ao novo segmento, o infantil (MCNEAL, 1998).

Mendes (1998) cita que a comunidade académica passou a dar maior atengao
ao publico infantil no final dos anos 1960 e comeco dos anos 1970, periodo em que

foram publicados cerca de 300 papers, tendo como objeto de estudo a crianca.

2.2 A Crianca e seu Papel no Consumo

As criangas ndo nascem consumidoras de determinado produto ou servico,
tornam-se naturalmente consumidores ao serem incluidas na sociedade e terem
avango em sua capacidade cognitiva (ANGELO JR.; SILVA, 2009). Gradualmente as
criangas passam a compreender que possuir determinado produto pode constituir a
resposta mais adequada ao surgimento de um desejo que se baseia numa
necessidade (KARSAKLIAN, 2008).

Para Brei, Garcia e Strehlau (2011), o mundo infantil constitui um mundo a parte
do dos adultos, pois possui canais de televisédo, sites especificos, lojas de roupa,

jornais e revistas especializadas, lanchonetes, escolas e produtos especificos.
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McNeal (1992) e Mendes (1998) afirmam que foi apenas na década de 1980
que os varejistas reconheceram o potencial do consumo infanti em frente as
modifica¢cdes de comportamento e & importancia que a crianga passou a ter no ambito
familiar. Esse consumo atingiu também bancos, hotéis, supermercados, magazines,
0S quais compreenderam que as criancas, enquanto consumidores, sdo as maiores
compradoras de doces e jogos eletrbnicos, bem como gastam parte da mesada com
roupas, brincadeiras e lanches rapidos. Aos 4 ou 5 anos de idade, j& comecam a
solicitar determinados produtos e marcas e, com 10 anos, ja visitaram, em média, 250
lojas por ano (MCNEAL, 1999; ROEDDER; LAKSHMI-RATAN, 1992). Os locais de
maior preferéncia desse publico sdo os shopping centers, devido a facilidade de
compra que proporcionam, além de Ihe permitirem exercer maior influéncia em outras
compras do lar.

Conforme dados apresentados por McNeal (1999), no segmento do varejo, o
supermercado constitui o primeiro contato de consumo da crianca (78%), seguido dos
hipermercados (9%), shopping centers (7%), farmacias de drogarias (4%) e os demais
estabelecimentos ocupam 4%. J& o0 posicionamento da crianga quanto a expressao
do desejo de um determinado produto ou de uma marca ocorre no supermercado
(76%), no hipermercado (11%), em lojas de brinquedo (7%) e shoppiny centers (3%).
Pode-se perceber que o maior contato da crianca com a a¢cao de compra ocorre no
segmento do varejo e nos locais de maior frequéncia de seus pais e dos responsaveis
por ela. As industrias que pretendem trabalhar com o mercado infantil precisam
compreender que as criangas sdo uma fatia importante do consumo. Portanto, esse
mercado deve ser segmentado e trabalhado conforme as necessidades e os desejos
delas.

Ainda de acordo com Mendes (2013), as crian¢as formam opinides, percepcdes
e preferéncias sobre lojas. Ao entrar nesses estabelecimentos, elas tém uma
sensacao positiva, como se fosse a projecdo de sua casa, e, em muitos casos, saem
desses lugares com um novo produto. Ja a preocupacéo do segmento bancario com
o mercado infantil reflete expressivo numero, isto é, as criancas da classe média
poupam, em média, 40% de sua mesada, recurso que fica rendendo juros bancarios
e gue serd empregado mais tarde no consumo.

O mercado infantil compde-se de criancas na faixa etaria de 0 a 12 anos,
entretanto é apenas aos 4 ou 5 anos que a crianca comeca a solicitar determinados

produtos e marcas. Ja o comportamento de compra dos pais € influenciado pelas
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criancas de duas formas: indireta e direta. Na primeira forma, os pais passam a
buscar produtos que possibilitem suporte a crianga, como a troca de carro ou de
apartamento por um maior, a fim de melhor acomodar o novo membro da familia. Essa
influéncia indireta ocorre no periodo da infancia até o momento em que a crianca
comeca a falar e a conhecer os produtos que lhe estdo disponiveis por meio da
televisdo, internet e outros meios de comunicacao e, assim, passa a influenciar o
comportamento de compra de seus pais de forma direta. Essa influéncia se da
mediante pedidos de produtos ou servicos, ja que ela conhece marcas e categorias
de produto. Para isso, desenvolve algumas estratégias para conseguir o que deseja,
entre elas, podem ser citadas estas: troca de boas notas por presentes, falar que
algum produto ou servigo esta barato explicando o que ele tem de bom, chorar, gritar
e até mesmo suplicar (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

Para Matta (2006), as criancas precisam se alimentar, se locomover e
descansar, necessidades inerentes a qualquer ser humano. Entretanto, as reais
necessidades e desejos que as fascinam sdo as emocdes, dentre as quais se
destacam o amor, a tristeza, a alegria, o medo e a raiva. Desse modo, cabe ao produto
ou servico destinado a esse segmento provocar nas crian¢as uma ou algumas dessas
emocdes, conquistando-as.

As criancgas tornaram-se, assim, importantes tanto para a industria como para
0 comércio, pois sdo um nicho em crescimento constante. As marcas estao inseridas
na vida das criancas desde sua casa até o lanche da escola, bem como sao também
mencionadas por elas. Assim, ndo basta a empresa apostar na visibilidade de sua
marca por meio de personagens famosos, € necessario que a qualidade do produto e
sua composicao obedecam a critérios que atendam a saude infantii (MUNDO DO
MARKETING, 2016).

Angelo Junior e Silva (2009) e Santos (2000) afirmam que ha trés universos
vivenciados pela crianca quando ela entra em contato com o consumo.

a) Universo de Memarias: abrange a fase de 0 a 2 anos, periodo em que a
crianga tem a vivéncia de compra com Seus pais ou responsaveis, sem que
consiga realizar a distingdo de marcas, pre¢os, qualidade ou a qualidade de
produtos similares.

b) Universo de Inquéritos: compreende a fase de 3 a 5 anos, quando as
criancas ja estdo familiarizadas com a experiéncia de compra e sao

capazes de pedir aos pais ou responsaveis produtos ou servicos que



35

desejam, mesmo que nao saibam o porqué desse desejo. Nessa fase, ja
reconhecem as marcas e conseguem localizar os produtos cobicados nas
empresas que frequentam.

Universo Racional: representa a fase que vai dos 6 aos 12 anos, na qual
a crianca ja possui um papel ativo enquanto consumidora, mesmo que

ainda, em alguns momentos, imite 0 comportamento de consumo dos pais,

familiares e até mesmo amigos.

O papel da criangca enquanto consumidora é apresentado no Quadro 4:

Quadro 4 — O desenvolvimento da crianga como consumidora

Fase

Idade

Comportamento

Acompanha os
pais e observa.

Aproximadamente
1 ano de idade

A crianga vai ao mercado e restringe-se a ficar sentada
no carrinho, apenas observando o0 mundo ao seu redor.

Acompanha os
pais e requisita
0 que quer.

A partir de 2 anos
de idade.

A crianca comeca a fazer ligagdes entre os anuncios da
televisdo e os contetdos das lojas. E nessa fase que
também ocorrem ligacBes entre lojas e produtos que a
satisfazem.

Ja passa a fazer requisicfes aos pais e familiares e suas
visitas as lojas sdo mais frequentes. O contato com a
televisdo e a exposicdo a ela possibilitam-lhe ampliar a
variedade de solicitagdes, e as exigéncias ocorrem na
forma de grito, choro, etc.

Acompanha os
pais e seleciona
produtos com a
permissao
deles.

A partirde3ou4
anos de idade.

A crianca ja anda pelos mercados e lojas ha companhia
de seus pais ou responsaveis e, em muitos casos, tem
permissdo deles para circular entre os corredores desses
estabelecimentos. Ja reconhece algumas marcas e
produtos dos quais gosta. Obtém dos pais ou
responsaveis a permissao para buscar determinado
produto que deseja, o que a mantém ocupada. E nesse
momento que a crianga tem seu primeiro contato com
consumidores, ainda que de forma rudimentar.

Acompanha
0s pais e faz
compras
independentes.

Entre 4 e 5 anos de
idade.

A crianca ja percorre o processo de compra sozinha e,
em alguns momentos, passa a pagar pelo produto com
dinheiro proveniente de mesada. O problema
encontrado nessa fase refere-se ao entendimento do
processo de troca e o valor do dinheiro. Nota-se a
necessidade de um pouco de conhecimento matematico
para que a crian¢ca possa compreender a relacdo de
troca, ou seja, dar o dinheiro para conseguir o produto.

Vai sozinha a
loja e faz
compras
independentes.

Entre 5e 7 anos de
idade.

A crianga tem acesso as primeiras experiéncias como
consumidor independente. Assim, decide e compra o que
deseja. Os itens comprados dividem-se entre produtos
destinados a sua propria satisfacdo (doces e
refrigerantes) e a sua casa (leite e pao).

Fonte: Adaptado de McNeal (1998, p.

15-22).
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A efetividade do papel da crianca na sociedade se da a partir do momento em
que ela passa pelo processo de socializacdo (BREE, 1995). Parte desse aprendizado
que envolve tanto a aquisicdo quanto o consumo de produtos é conceituado como
socializacdo do consumidor (WARD, 1974; MOSCHIS; CHURCHILL JR., 1978). Os
agentes socializadores no papel de adequacéao do individuo enquanto consumidor sdo
a escola, a familia, os amigos e as midias de massa (MCNEAL, 1992; MOSCHIS;
MOORE, 1979; WHITE, 1997).

Coutheux e Umeda (2004) afirmam que, nas grandes capitais, o impacto da
socializacdo dos amigos é reduzido diante de questfes de urbanizacao, protecionismo
e preocupacao dos pais. Em contrapartida, as midias ganham maior espaco no
segmento infantil, uma vez que as criangas passam um tempo maior dentro de seus
lares.

Ward (1974), inspirado pelos estudos de McNeal (1969), compreende a
socializacdo como a fase em que a crianca adquire habilidades, conhecimentos e
atitudes relevantes para seu papel como consumidor.

Na visdo de Santos (2010), um dos critérios que podem ser levados em conta
ao se analisar o mercado infantil deve possibilitar a qualquer observador verificar o
relacionamento entre a crianca e a marca e seus produtos. Segundo o autor, tal
variavel é a idade, visto que é “[...] a mais preponderante e facil de identificar. Ela
delimita as capacidades psiquicas da crianca, seu nivel de desenvolvimento fisiolégico
e sua capacidade cognitiva e intelectual (p. 01).

De acordo com Correa e Crescitelli (2009), a crianca constitui um publico
exigente quanto a escolha e aquisicdo de produtos. Desse modo, as empresas que
atuam no referido segmento de consumo devem buscar ofertar produtos diferenciados
que atendam as necessidades especificas dele. Nesse sentido, Pinto (2007) afirma
que, ao delegar o status de consumidor a uma crianga na decisdo ou influéncia de
compra, pode-se classifica-la como um consumidor exigente.

Compreender a crianga como consumidora e variavel de influéncia direta ou
indireta do comportamento dos que a rodeiam é fator essencial para que as empresas
possam se relacionar com esse segmento. Ademais, tais empresas devem criar
vinculos emocionais com as criangas, para garantir uma futura predilecdo pela marca
no futuro (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

No entendimento de Solomon (2002), hoje as criancas tém maior liberdade de

escolha e autonomia para a realizagao de compras. O autor afirma que esse segmento



37

pode ser dividido em trés mercados: a) mercado primario, no qual as criangas realizam
compras de forma autdbnoma e querem suprir seus desejos e necessidades; b)
mercado de influéncia, em que elas sdo responsaveis por influenciar a decisdo de
compra de seus pais e familiares; ¢) mercado futuro, no qual a crianca € um
consumidor em formacdo, e, por isso, os profissionais buscam sua lealdade.

A Taylor Nelson Sofres - Global Market Research (TNS) aponta que os
consumidores infantis, nos préximos cinco anos a partir de 2017, serdo chamados de
“Infancia Influente”, visto que eles possuem o dominio da tecnologia, utilizando-a de
forma mais simples, e absorvem de forma mais rapida os aparatos tecnoldgicos.
Esses consumidores pertencem a geracdo Alpha, ou seja, sdo nativos digitais, sdo
conectados e sabem dominar aparelhos ligados a rede. Outro ponto citado pela TNS
€ que as empresas precisam compreender que as criancas ndo sao apenas
receptoras das emissoras de informac&o. Com um poder social potencializado pelas
redes sociais, sdo influenciadas e também séo influenciadores. Um terceiro ponto
mencionado consiste na autossuficiéncia, isto €, a informacgao deve estar disponivel
onde e como eles quiserem, 0 que exigira uma nova postura e um update nos pontos,
precos, produtos e vendedores. Por fim, a mensagem que a marca passa deve
representar seus valores e também os valores desses consumidores. Aliado a tudo
isso, esse publico consumira produtos que se adequem a suas necessidades e
valorizara produtos que lhes deem voz (MUNDO DO MARKETING, 2016).

Desse modo, pode-se representar de forma assertiva a influéncia da crianga no
mercado de consumo, conceitos trabalhados até o momento nesta dissertacdo, na

Figura 1.
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Figura 1 — Organograma do mercado infantil
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Fonte: Veloso, Hildebrand e Campomar (2012, p. 52).

Outro ponto importante quanto ao consumo infantil € o crescimento do mercado
de tablets e smartphones, pois a tecnologia constitui uma ferramenta com a qual a
crianca pode demonstrar sua capacidade de dominar as habilidades, explorar novas
identidades e aumentar seu circulo de amizades (AZZARONE, 2003 apud VELOSO;
HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

Segundo Galvdo (2006), o nicho infantil tem grande importancia para o
mercado de produtos eletronicos, no qual se destacam neste os telefones celulares,
laptops, Ipads e videogames, que sdo os primeiros nas listas de pedido dos filhos aos
pais.

Em suma, o mercado infantil tem apresentado uma evolucao significativa e esta
impulsionando mudancas expressivas no ambiente socioecondmico e institucional,
afirmam Veloso, Hildebrand e Campomar (2012).

2.3 Segmentacédo e Posicionamento Aplicado ao Segmento Infantil

De acordo com a American Marketing Association (AMA), o marketing pode ser
compreendido como uma atividade ou grupo de instituicbes e processos, com a
finalidade de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para os consumidores,

clientes, parceiros e a sociedade de forma geral (AMA, 2013).
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Na visdo de Giuliani (2003), pode-se compreender o marketing como um
conjunto de esforcos criativos e taticos que devem ser utilizados para se adaptar o
produto ou servico ao mercado e as mudancas ocorridas no macroambiente, com o

objetivo de conservar e tornar leal o cliente.

Assim, o papel do marketing consiste em identificar as necessidades nao
satisfeitas e colocar no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfacdo aos consumidores, gerando lucro aos acionistas, e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral. Para Wind
(1978), Danneels (1996) e Dibb (1999), cabe ao marketing conduzir o esfor¢o para a
segmentacgao e o posicionamento da empresa perante o mercado consumidor em que

ela atua.

Resumindo: pode-se afirmar que o foco do marketing € o cliente e a satisfacéao
de suas necessidades por meio de produtos ou servicos adquiridos, bem como a

busca de sua fidelizacdo mediante segmentacéo e posicionamento eficientes.

Pinto (2007) refere que comunicacdes dirigidas especificamente ao publico
infantil caracterizam-no como consumidor, além de possibilitarem que ele construa

suas relacdes de consumo.

De acordo com Ribeiro e Casemiro (2007), a infancia esta mais curta quando
se trata de questdes relacionadas ao consumo das crian¢as. Produtos como roupas,
aparelhos eletroeletrénicos, cosméticos e jogos eletrdnicos tém sido a preferéncia
delas. Isso faz com que deixem os brinquedos de lado e adentrem no universo dos

adultos.

Na sociedade de consumo, 0 ato de consumir ndo consiste apenas em trocas
econdmicas, visto que o0 consumo se inicia nos olhos, seja num mercado ao olhar os
corredores e as prateleiras, seja na televisdo diante de programas e comerciais, seja
em lojas direcionadas ao publico infantil, que fica encantado quando olha para os
produtos disponiveis (WILLIS, 1997).
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2.4 Segmentacédo de Mercado-alvo

A segmentacao do mercado-alvo pode ocorrer de diversas formas para Mowen
e Minor (2003) e Blackwell, Miniard e Engel (2011), a saber:

1.

demografica — nessa segmentacdo estdo inseridas caracteristicas como
idade, género, etnia, renda, educacao, tamanho da familia, nacionalidade,
estagio de vida, estado civil, ocupacéo, religido, moradia e escolaridade;
psicografica — consiste em atividades, interesses e opinides (AlO).
Conforme Cobra (1997), a segmentacdo demogréafica busca compreender
o estilo de vida, a personalidade, as atitudes, os interesses, as opinides
pessoais e a identificagdo dos beneficios buscado na aquisicdo de um
produto ou servico;

comportamento de compra, consumo e uso — compreende as preferéncias
de locais de compra, frequéncia de compra, lealdade a marca, sensibilidade
ao preco, beneficios buscados e o nivel ou taxa de uso;

valores — fundamenta-se na qualidade humana intelectual ou moral que
aproxima ou distancia o consumidor de uma marca, produto ou servico;
cultura — resume-se nas tradicfes culturais, costumes, valores e normas,
tradicdes, subculturais, costumes, valores e normas;

personalidade — compde-se do conjunto de qualidades que denominam a
individualidade de uma pessoa;

caracteristicas geograficas — compreende as fronteiras nacionais, estaduais
e regionais, regides, zona urbana e zona rural;

caracteristicas situacionais — baseia-se na ocasido de compra.

A referida segmentacéo de mercado € ilustrada na Figura 2.
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Figura 2 — Segmentacéo de mercado
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Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003, p. 52) e Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 22).

Diante do exposto, observa-se que, no tocante ao consumo, o individuo é
influenciado por diversos fatores, tais como: cultura, personalidade, fase da vida,
renda, atitude, motivagdes, grupo étnico ao qual pertence, experiéncias anteriores,
marca, propaganda. Verifica-se, assim, que o processo de compra é construido e
influenciavel (MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Para Veloso (2008), quando se trata de segmentacdo, ha trés principios
basicos que devem ser compreendidos:

1. asegmentacéo € um processo de agregacao dos consumidores, tendo como

base caracteristicas préoprias e bem determinadas;

2. ao realizar tal agregacao dos consumidores, deve ser possivel identificar os

grupos que possuem desejos e necessidades similares; e,
3. se tais grupos possuem essas similaridades, eles tém também reacbes
similares aos estimulos do marketing, tais como: propaganda, preco e

caracteristicas do produto.
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As vantagens da segmentacdo para a empresa, no entendimento de Veloso
(2008), sao estas:

e aempresa que segmenta de forma correta adéqua-se as suas competéncias
da empresa;

e ocorre a identificacdo de lacunas no mercado de forma mais facil;

e ¢é possivel identificar nichos de mercado ainda em crescimento;

e adequacéao do produto de acordo com as necessidades dos mercados-alvos,
0 gque possibilita o desenvolvimento de uma vantagem competitiva;

e concentracdo dos recursos empresariais no segmento no qual a empresa
desenvolveu uma vantagem competitiva, 0 que proporciona a obtencao de
maiores retornos;

e permite a empresa analisar os segmentos de forma mais distinta em relacéo
as concorrentes, e isso podera auxilia-la a desenvolver uma vantagem
competitiva,

e possibilita a empresa estudar um segmento especifico e, assim,

compreender melhor suas necessidades e desejos.

Ao aplicar a segmentacdo ao mercado infantil, a caracteristica que deve ser
levada em conta € a idade, visto que é um dos indicadores relacionados com a
capacidade da crian¢a quanto ao reconhecimento e relacionamento com uma marca
ou produto (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

2.5 Segmentacédo do Mercado Infantil

McNeal (1969) considera que o fator que determina o estudo do mercado
infantil é a faixa etaria. Em seus primeiros estudos, o0 autor verificou que esse mercado
é determinado por criangas com idades de 5 a 13 anos. Mais tarde, ele realocou essa
faixa etaria para 4 a 12 anos. Outros autores empregam a faixa etaria como fator de
segmentacao, entre eles, Siegel et al. (2001), Lindstron (2003), Montigneaux (2003) e
Acuff e Reihner (1997). O emprego da segmentacdo pela faixa etaria tem como
fundamentac&o o desenvolvimento cognitivo da crianca proposto por Piaget (1959),

teoria abordada na secao 2.7 do presente trabalho.
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Atualmente, as empresas utilizam o licenciamento de personagens de filmes,
seriados ou desenhos para o lancamento de produtos. Siegel, Coffey e Livingston
(2004) observam que o publico infantil estd imerso em uma série de tendéncias que
acabam influenciando seu comportamento atual, com consequéncias sobre seu futuro

comportamento na fase adolescente e adulta.

E importante destacar que a segmentacdo ndo deve ter como foco de
preocupacao apenas as criancas, mas também os pais. E preciso estuda-los, pois
eles tém o poder de veto quanto a necessidades e desejos de seus filhos, além de,
em muitos casos, controlar o acesso deles as midias e a internet. Dessa forma, cabe
a empresa compreender os valores e as preferéncias dos pais, para que possa
segmentar de forma correta, a fim de ganhar a confianca deles para atingir seus filhos,
0s pequenos consumidores (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

2.6 Posicionamento da Empresa

O posicionamento pode ser compreendido como o lugar que o produto ou o
servico ocupa na mente do consumidor. A origem de preocupacdo quanto ao
posicionamento da empresa tem origem na forte concorréncia de mercado e também

no excesso de comunicagao (MARSDEN, 2002).

b

Segundo Doyle e Saunders (1985), o posicionamento permite a empresa
escolher a forma como irA competir nos segmentos nos quais atende, definir uma
vantagem competitiva e até mesmo desenvolver um posicionamento sustentavel em
longo prazo. Essa sustentabilidade, na visdo de Veloso, Hildebrand e Campomar
(2012), consiste no desenvolvimento de um diferencial que ndo pode ser copiado no

segmento em que a empresa atua e nem comprado.

Para que a empresa possa desenvolver um posicionamento estratégico,
necessita fundamentar-se em uma analise ambiental, a qual deve abranger os
clientes, os concorrentes e as capacidades dela. Acrescido a isso, outros fatores
também precisam ser considerados, entre eles, os econémicos, sociais e culturais
(VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).



44

2.7 O Posicionamento e o Mercado Infantil

Quando se fala em posicionamento no mercado infantil, deve-se preocupar com
a compreensdo das mensagens que sdo transmitidas as criangas, visto que, a medida
gue crescem, desenvolvem seu processo cognitivo e sua capacidade de entender e
interagir com o0 mundo e com os produtos e servi¢cos, apontam Veloso, Hildebrand e
Campomar (2012).

Ao analisar a relacdo entre estigios de desenvolvimento de Piaget com o
marketing, pode-se verificar que as empresas devem estimular os sentidos dos bebés
e envolver as criancas pequenas em atividades que consumam energia. JA no caso
das mais velhas, devem possibilitar a aceitacdo delas pelo grupo. Por fim, aos
adolescentes, precisam oferecer produtos que aumentem a autoestima (FERREIRA,
2015).

Outros pontos que precisam ser considerados sao 0s seguintes:

a) No estagio pré-operatorio, dos 2 anos aos 6 anos de idade, a crianca €
egocéntrica, apresenta auséncia de visdo quanto a compreensao de que
0s pais devem trabalhar para que possam obter recursos, 0s quais sao
escassos. Algumas empresas que atuam nesse segmento incentivam as
criancas a pedir aos pais, familiares ou responsaveis determinados
produtos ou servicos. Tal comportamento € compreendido como “fator
amolagao” (FERREIRA, 2015).

b) Nessa fase (dos 2 anos aos 6 anos de idade), as criancas nao
compreendem as inten¢des da publicidade e, por isso, ndo distinguem um
comercial da programacdo da televisdo. Assim, insercdes feitas pelas
empresas em programas televisivos direcionados para essa faixa etaria
nao geram os resultados almejados por elas (VELOSO; HILDEBRAND;
CAMPOMAR, 2012).

c) A crianga se afasta do mundo da fantasia a partir dos 7 anos. Desse modo,
dos 7 anos aos 11 anos de idade é a fase em que ela se distancia do mundo
da fantasia e passa a criar lagos com personagens da televisao, do esporte
ou do cinema, a fim de conceituar o que é certo ou errado. Nesse momento,
aceita o que seus modelos falam, tendendo a se comportar como eles se

comportam. Assim, empresas que transmitem informacdes questionaveis
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geram repercussdo entre as criancas (VELOSO; HILDEBRAND;
CAMPOMAR, 2012).

Segundo Veloso, Hildebrand e Campomar (2012), ndo ha o que fazer quanto
ao posicionamento em relacéo a crianca na faixa etaria de 2 anos de idade, uma vez
gue ela se encontra no estagio sensorio-motor e, portanto, ndo apresenta capacidade
de compreender os estimulos e nem de se comunicar com o pais para solicitar
determinado produto ou servi¢co. Nessa fase, a preocupacdo das empresas deve ser
voltada aos pais, aos parentes e as pessoas proximas da crian¢a, 0s quais buscam
produtos relacionados com a saude e a seguranca da crianga, entre outros.

Ainda para esses autores, no estagio pré-operatorio, que compreende a faixa
etaria de 2 anos a 6 anos de idade, a crianca jA apresenta uma determinada
capacidade de comunicacdo e também de solicitacdo de determinados produtos ou
servicos. Entretanto, o desenvolvimento cognitivo ainda € primitivo, o que torna o
posicionamento empresarial limitado. Ademais, a crianca néo se encontra socializada
com o consumo. Uma acéo publicitaria nesse momento pode gerar a solicitacao por
uma demanda primaria (categoria do produto), mas quase sem um reflexo eficiente
guanto a demanda secundaria (marca especifica).

Esses autores esclarecem que, ja aos 7 anos de idade, fase operatério-
concreto, a crianga ja se encontra mais desenvolvida e apta para compreender e
aceitar um posicionamento da empresa de forma mais complexa. Nessa fase, a
crianca ja esta inserida em grupos, desenvolvendo a capacidade de interacdo. Surge,
entdo, a necessidade de ser aceita e valorizada, valorizacdo essa que ocorre na
propriedade de determinado produto.

Na concepcdo desses autores, ainda cabe a televisdo ser o agente de
comunicacao entre as empresas e o publico infantil, independentemente da idade das
criangas. Entretanto, a empresa que se dedica a esse publico deve se preocupar com
as demais midias e redes sociais quanto a interacdo delas com a criancga, visto que

esta cresce e 0s mecanismos de interagdo modificam ao longo do tempo.
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2.8 A Comunicacao com a Crianca

Kotler e Keller (2013) apontam que, quando se fala em promocdao, refere-se as
atividades desenvolvidas pela empresa, a fim de poder se comunicar com seu publico-
alvo, no caso deste estudo, as criancas. Segundo os autores, para realizar a
comunicacgdo, as empresas podem empregar 0s seguintes recursos:

e propaganda — consiste na comunicacdo impessoal, que é paga pelo

patrocinador da marca ou do produto;

e promocédo de vendas — comunicacao que oferece a forca de venda, valores
e incentivos para gerar vendas imediatas;

e eventos, experiéncias e propaganda corporativa — agbes ou programas
patrocinados pela empresa, para gerar interacdo a marca e a seus produtos
ou servicos em determinadas ocasioes;

e relacdes publicas e publicidade — a¢des que buscam administrar a imagem
da empresa perante as midias e redes sociais;

e marketing direito — acdo de comunicagao entre empresa e consumidor;

e vendas pessoais — comunicacao pessoal entre funcionarios da empresa e 0s
consumidores ou usuarios do produto ou servico;

e internet e midia interativa — a¢des de comunicacdo de ida e volta da
informacédo, com a possibilidade de criar, modificar ou interagir com os
conteddos das comunicagfes inseridas em ambas (internet e midia

interativa).

As empresas que atuam no segmento infantil necessitam utilizar um mix das
ferramentas descritas acima, para que possam desenvolver um processo de
comunicacdo de alto impacto com o consumidor infante (VELOSO; HILDEBRAND;
CAMPOMAR, 2012).

Conforme Pecora (1998), a comunicacdo com o publico infantil é recente,
datando seu inicio do século XX, momento em que as empresas passaram a
desenvolver produtos focados na crianga. Foi em 1960 que surgiu a primeira agéncia
voltada para a comunicacdo com esse publico. Veloso, Hildebrand e Campomar

(2012) citam que, em 1990, com o crescimento exponencial da televiséo, as empresas
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viram a necessidade de profissionalizarem-se para se comunicar e também
desenvolver produtos especificos para o mercado infantil.

Assim, para se comunicar com o publico infantil, h4& uma série de questdes que
a empresa precisa considerar, a fim de conduzir o processo de comunicagdo com esse
mercado. Entre elas, saber em quais locais se pode encontrar a crianca, para efetivar
a comunicacao. De acordo com Acuff e Reiher (1997), ela pode ser encontrada em
cinco lugares, a saber: em casa, nas lojas, na comunidade, na escola e nos meios de
transporte (carro, 6nibus, metrd, etc.). Em casa, a crianga pode ser atingida por meio
de televiséo, radio, internet e acdes publicitarias direcionadas a ela e a seus pais. Vale
ressaltar que a comunicacao que |lhe é dirigida pode ser vetada ou nao por seus pais.
Nas lojas, estando a crian¢ca acompanhada ou sozinha, a comunica¢édo com ela é feita
por meio de displays, audio, videos e demais ferramentas que possam ser utilizadas
para esse fim. JA na comunidade, frequenta shoppings, cinemas, centros comerciais
e parques de diversao, lugares nos quais a comunicacdo se inicia desde acodes
realizadas no ponto de venda e caminha para eventos ou outras formas que busquem
envolvé-la e chamar sua atencdo. Na escola, as criangas sdo atingidas pelas
publicacdes e também pela televisdo, pois passam uma parte do tempo nessa
instituicdo assistindo a desenhos e programas infantis. Ao iniciarem a escola primaria,
a comunicacdo com elas torna-se mais efetiva pelas empresas de promocoes,
promocgdes casadas, distribuicdo de brindes relacionados a produtos e programas
infantis. Nos meios de transporte, a crianga € atingida por meio do radio, outdoors,
promocdes e acdes isoladas.

O Quadro 5 apresenta um resumo das formas de comunicacéo e o reflexo delas

no publico infantil.

Quadro 5 - Formas de comunicacgao e seu reflexo no publico infantil
Programacé&o televisiva e propaganda

Oa2anos |E apenas com dois anos de idade que a crianca passa a adquirir a
consciéncia dos personagens, produtos e servicos presentes na
programacdo e nos intervalos. Assim, as propagandas e a
programacéo de TV devem se comunicar com as criangas dessa faixa
etaria por meio de programas animados, coloridos, com personagens
que facam parte do cotidiano infantil.

3a7anos | Nessa fase, a crianca ndo consegue analisar de forma critica os
objetivos e apelos da propaganda vinculada na televisdo, sendo um
alvo facil para as empresas. Assim, as propagandas devem ser diretas,
concretas e altamente visiveis. Abstracdo ou situacdes que necessitem
de informac¢Bes complementares precisam ser evitadas.

Continua...



Continuagéo:

8 a 12 anos

As criancas nessa faixa etaria ficam cerca de 30 horas semanais por
semana expostas a televisdo e, consequentemente, a uma grande
gquantidade de programas e propagandas. Nesse momento, as
criangas ja realizam algumas andlises, visto que estdo voltadas ao
mundo real, e ndo a fantasia como as das faixas etarias anteriores.
Outro ponto relevante é que, nessa faixa etéria, as criangas querem
programas que demonstrem sua realidade e problemas vivenciados,
por exemplo, Malhacdo e Carrossel, e as propagandas devem conter
criancas de verdade e com uma idade ligeiramente superior a de seu
publico-alvo.

Embalagem

0 a2 anos

A crianga s6 consegue compreender o apelo das embalagens com 2
ou 3 anos de idade. Cabe a empresa utilizar-se de embalagens
coloridas que se destaquem nas prateleiras, chamando a atencéo da

crianca, com o objetivo de que ela solicite os produtos a seus pais.

3 a7anos

Nessa fase, a embalagem exerce um papel muito importante na
comunicagdo com a crianga. Assim, s8o necessarias cores fortes e
marcantes, e 0s personagens populares e atrativos devem ser
apresentados em poses e situacfes engracadas.

8 al2 anos

Diferentemente do que ocorre com a propaganda e os programas de
televisdo, as criancas de 8 a 12 anos de idade, no quesito embalagem,
ndo se diferenciam. Para essa fase a embalagem deve conter cor e
design diferenciados, sendo mais detalhada, com personagens
arrojados, tais como: esportistas, muasicos, desenhos animados da
época.

Promocéao e Propaganda

0 a2 anos

Para que as promocdes tenham sucesso entre as criancas dessa faixa
etéria, devem conter apelos fortes e visuais simples, bem como
precisam ser bem desenhadas.

3 a7 anos

Nessa faixa etéria as criangcas respondem de forma positiva as
promog0Oes, desde a distribuicdo de simples brindes em fast food até
em lojas de departamento. Assim, devem ser aplicadas as mesmas
regras quanto a propagandas dirigidas a essa faixa etaria.

8 al2 anos

Nessa faixa etaria, uma das grandes preocupacdes das criancas € a de
inserir-se em um grupo social. As empresas devem buscar promoc¢des que
incentivem as relagfes entre as criancas e que permitam a expressao por
meio de telefone e internet, que possuem maior eficiéncia. Vale ressaltar
gque nesse momento a crianca passa, de forma mais ativa, a frequentar
clubes e outras instituicdes recreativas e culturais

Revistas e Livros

0 a2 anos

Até os 2 anos de idade a crianca ainda ndo tem contato com revistas,
entretanto com livros esse contato ja Ihe é familiar, pois séo lidos pelos
pais, avos e outros familiares na hora de dormir ou no banho.

3 a7anos

Nessa faixa etaria, a crianga comeca a ter maior contato com os livros
e com as revistas, ja que ha uma série de opcbes destinadas a esse
publico.

8 al2 anos

O envolvimento da crianga com a leitura de revistas e livros nessa fase
€ maior, lendo da primeira a ultima pagina. O importante & empresa &
compreender que as criancas buscam se diferenciar por meio dos
livros e das revistas que leem.

Continua...
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Concluséo:
Jornal

0a2anos | Sem impacto nessa faixa etaria.

3a7anos | A interacdo das criancas com o jornal nessa idade restringe-se aos
quadrinhos e as cronicas.

8 a 12 anos | A leitura dos jornais é restrita a assuntos de seu interesse, bem como
sec¢Oes destinadas a esse publico, o que podera garantir o destaque de
um determinado jornal sobre outro.

Radio

0a2anos | Impacto minimo sobre essa faixa etéria.

3a7anos | Deacordocom aidade, essa midia passa a fazer parte do cotidiano da
crianca, a qual, conforme sua idade, passa a optar por uma radio que
apresente uma programacao direcionada a ela.

8 a 12 anos | Nessa faixa etaria, uma crianca escuta de uma a dezesseis horas
semanais de radio, dando preferéncia para aquelas com programacgéao
voltada para adultos.

Computadores

Oa2anos | Nessa idade, a interagdo com computadores ou jogos pode ser
considerada muito baixa.

3a7anos | Asempresas devem utilizar em seus programas personagens de filmes
ou seriados, 0 que torna 0 programa mais atrativo e desperta o desejo
das criancas dessa faixa etéria. Os programas possibilitam que a
empresa realize uma venda cruzada de outras categorias de produtos
que estejam ligados ao personagem.

8 al2anos | As empresas precisam ainda se valer de programas que utilizem
personagens de grandes companhias, como a Disney, Discovery,
Warner, entre outras, podendo trabalhar o entretenimento e educacao.

Internet

0 a2anos | Nao ha nenhuma relacao nessa faixa etaria com a internet

3a7anos |Jahauma interacdo das criancas dessa faixa etaria com a internet por
meio de videos e jogos mais simples.

8 a 12 anos | As criangas dessa faixa etaria ja tém maior interacdo com a internet,

acessando videos e jogos eletrdnicos em tablets e smartphones.
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Fonte: Adaptado de Acuff e Reiher (1997, p. 179-187 apud VELOSO; HILDEBRAND;
CAMPOMAR, 2012, p. 111-113).

Para Henriques (2010), a crianca, como foco da publicidade, possibilita a

empresa agir de trés modos para influencia-la: primeiro, atinge de forma mais facil e

direta as criancas; segundo, de forma indireta atinge seus pais, familiares, cuidadores

Ou responsaveis, e terceiro, influencia a constituicdo delas como futuros adultos que

irdo se tornar.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) realizada em

2014, metade da populacao brasileira j& faz uso da internet. De 2013 a 2014, verificou-

se um crescimento de 11,4% do total de pessoas conectadas, resultando em 9,8

milhdes de usuarios a mais. A maior parte dos acessos é feita pelo emprego de
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telefones celulares, que apresentou um crescimento de 4,9% nesse mesmo periodo.
A pesquisa mostra que 136,6 milhdes de brasileiros com idade igual ou superior a 10
anos ja tem em suas maos um celular, isso representa 77,9% da populacdo (PORTAL
BRASIL, 2015).

O aumento do numero de usuarios e do acesso a internet, seja empregando
um dispositivo moével ou por meio de computadores (desktop, laptop ou notebook),
vem crescendo, conforme demonstram as Tabelas 2, 3, 4, 5 e 6, as quais constam do
relatério “TIC Kids Online Brasil 2013: pesquisa sobre o uso da Internet por criancas
e adolescentes no Brasil”. Esse fato refor¢ca a importancia do uso das ferramentas de
comunicacdo de forma eficiente e direcionada para poder atingir o publico-alvo,

influenciando-o em suas decisfes de compra.

Tabela2 - Proporcgéo de criancas e adolescentes, por tipos de equipamento utilizado
para acessar a internet

Computador
Percentual (%) éigggjg ggr Celular ll\l_stpetggoek
de mesa)

Sudeste 79 58 41
Regido Sul 49 25 59

Centro-Oeste e Norte 69 66 43

Nordeste 69 50 29
Sexo Feminir_10 67 51 42

Masculino 77 54 39
Escolaridade dos pais Até Fundamental | 72 53 24
oU responsaveis Fu'n(jamental. 1] 80 50 38

Médio ou mais 67 54 55
Fai Etari d De 9 a 10 anos 80 25 31
Crai‘g‘r% . taria €% [De 11a 12 anos 74 43 37
adolescente De 13 a 14 anos 79 60 45

De 15 a 17 anos 62 65 45

Até 1 Salario Minimo 62 52 20

Mais de 1 Salario 66 38 36

Minimo até 2 Salarios

Minimos
Renda Familiar Mais de 2 Salario 70 57 40

Minimo até 3 Salarios

Minimos

Mais de 3 Salarios 81 63 57

Minimos

AB 79 61 58
Classe Social C 65 49 38

DE 76 47 11

Fonte: CETIC.BR (2014, p. 265).
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Tabela 3 — Proporcao de criancas e adolescentes, por tipo de conexao para acessar a
internet por meio de dispositivo mével

Usa crédito, ~
~ N&o
Percentual (%) pacote de Cone_xao soube
celular, 3G Wifi responder
ou 4G
Sudeste 69 57 1
Regio Sul 54 70 1
Centro-Oeste e Norte 81 42 3
Nordeste 81 42 3
Sexo Feminir_lo 78 52 1
Masculino 66 63 2
Escolaridade dos pais Até Fundamental | 80 40 2
OU responsaveis Fu,nc_iamental_ 1 68 56 2
Médio ou mais 69 70 1
Fai Etar] d De 9 a 10 anos 52 64 3
Cr"’i‘g‘n"’; N taria 0@ [De 11a 12 anos 66 51 3
adolescente De 13 a 14 anos 68 63 1
De 15a 17 anos 81 54 1
Até 1 Salario Minimo 88 15 4
Mais de 1 Saléario 81 42 1
Minimo até 2 Salarios
Minimos
Renda Familiar Mais de 2 Saléario 70 64 2
Minimo até 3 Salarios
Minimos
Mais de 3 Salarios 65 73 1
Minimos
AB 63 73 1
Classe Social C 76 51 2
DE 90 28 2

Fonte: CETIC.BR (2014, p. 267).
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Tabela 4 — Proporcdo de criancas e adolescentes, por local de acesso a internet

Sala
da Quarto da
casa crianca ou
Percentual (%) ou outro ;():;r?a?]tii iﬁ%gs Escola
outro guarto da
espaco casa
coletivo
Sudeste 67 66 58 54 41
Sul 76 33 59 27 28
Regiao Centro Oeste e 63 49 58 49 45
Norte
Nordeste 70 57 42 35 29
Sexo Feminir_lo 70 56 58 4474 37
Masculino 66 59 49 40 38
. Até
Eggolzg(ij;ld%u Fundamental | 53 52 43 50 37
responsaveis Fu,nc_iamental_ll 71 53 49 47 37
Médio ou mais 80 62 66 32 37
Faixa Etaria De 9 a 10 anos 68 43 52 41 32
da crianca ou De 11 a 12 anos 64 51 51 54 34
adolescente De 13 a 14 anos 69 62 51 48 41
De 15 a 17 anos 71 63 59 35 39
Ate 1 Salario| 44 48 36 33 36
Minimo
Mais de 1
Salario Minimo
até 2 Salarios 62 43 53 48 3l
Minimos
Ren(_jg Mais de 2
Familiar Salario Minimo 71 56 53 61 39
até 3 Salarios
Minimos
Mais de 3
Salarios 85 75 65 59 44
Minimos
AB 83 74 65 39 39
Classe Social | C 67 50 52 37 37
DE 42 42 37 32

Fonte: CETIC.BR (2014, p. 268).
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Tabela 5 — Proporcao de criancas e adolescentes, por local de acesso a Internet em
lugares publicos

Narua | Lanhouse Biblioteca Publica,
Percentual (%) pelo ou telecentro ou outro Outro
celular | Cybercafé local publico
Sudeste 47 19 08 01
Sul 13 09 03 01
Regido Centro-Oeste a1 33 14 0
e Norte
Nordeste 19 31 03 01
Sexo Feminino 34 17 05 0
Masculino 36 29 10 01
Até
Escolaridade Fundamental | 56 29 06 0
dos pais ou | Fundamental
responsaveis | Il 33 27 07 02
Médio ou mais 34 15 08 01
De 9 a 10 4, 13 03 0
anos
Faixa FEtaria gﬁosﬂ a 121 59 22 02 03
da crianga ou
adolescente De 13 a 14 47 29 10 0
anos
De 15 a 171 4y 23 10 01
anos
At,e. 1 Salario 30 29 04 01
Minimo
Mais de 1
Saléario
Minimo até 2 23 25 05 0
Salarios
Minimos
Renda -
Familiar Mais de 2
Salario
Minimo até 3 36 23 07 02
Salarios
Minimos
Mais de 3
Saléarios 46 17 11 01
Minimos
AB 41 18 12 01
Classe Social | C 33 21 05 01
DE 28 35 05 0

Fonte: CETIC.BR (2014, p. 269).
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Tabela 6 — Proporcdo de criancas e adolescentes, por local e atividades realizadas na

internet
Jogar Postagem Baixar Postagem de
de fotos, o
Percentual (%) na msicas ou muasica | mensagem na
internet " ou filmes internet
videos
Sudeste 62 59 52 46
Sul 54 55 57 26
Regiao Centro Oeste 54 53 51 a4
e Norte
Nordeste 52 51 41 42
Sexo Feminino 53 59 53 40
Masculino 63 52 47 45
Até
Escolaridade Fundamental | o1 49 44 40
dos pais ou Fundamental 55 49 50 47
responsaveis | Il
Médio ou mais 63 64 55 41
De 9 a 10
anos 69 26 19 18
Faixa Etaria gﬁosﬂ a 121 47 44 37 33
da crianca ou
De 13 a 14
adolescente anos 56 59 56 52
De 15 a 171 4g 73 67 51
anos
Até 1 Salario
Minimo 49 49 39 40
Mais de 1
Salario
Minimo até 2 55 51 46 30
Salarios
Minimos
Renda "
Familiar Ma|§_ de 2
Salario
Minimo até 3 58 57 57 47
Salarios
Minimos
Mais de 3
Saléarios 63 66 55 50
Minimos
AB 62 62 52 53
Classe Social | C 58 55 54 38
DE 42 45 32 31

Fonte: CETIC.BR (2014, p. 272).

Las Casas (2006) aponta que o influenciador é o agente capaz de influenciar
na decisdo de compra, podendo ser uma fonte de credibilidade. Assertivamente a
midia atua diretamente no inconsciente das criancas, as quais atuam como agentes

influenciadores nas decis6es de compra de seus pais.
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Para Moreira et al. (2014), o tamanho da influéncia da crianca varia de acordo
com o produto e a familia. Essa influéncia € mais acentuada no caso de produtos
como roupas, carros e eletrbnicos, bem como aqueles direcionados a saude e a

beleza.

2.9 O Personagem e sua Influéncia sobre a Crianca

Na visdo de Montigneaux (2003, p. 108), o personagem pode ser conceituado
como “um tipo especial de simbolo de marca — simbolo que assume caracteristicas
humanas ou da vida real’. Eles geralmente sao introduzidos mediante propaganda e
podem desempenhar um papel central em campanhas publicitarias e no design de
embalagens.

Rabelo e Cardoso (2013) esclarecem que as criancas com a idade de 4 anos
ja associam o logotipo a um produto correspondente, mesmo que nao haja a
correlacdo com a marca. J4 aos 6 anos, momento da alfabetizacao, a criangca comeca
a compreender as marcas sem 0S personagens em si e passa a fazer referéncia a
elas. Inicia-se nessa idade a compreensdo da linguagem simbdélica. Entretanto, os
personagens sao objetos de interesse para as criancas até os 9 ou 10 anos, a partir
dessa idade sdo substituidos por artistas ou atletas.

Rabelo (2010) apresenta uma divisdo diferente de acordo com as faixas etarias
das criancas: os classificados como babies compreendem as criancas de 0 a 2 anos
de idade, kids de 3 a 7 anos e tweens de 8 a 12 anos, a saber:

a) babies — os desejos da crianca relacionam-se diretamente com um ambiente
seguro e afavel. Essa fase € marcada pelo aprendizado, reconhecimento dos
objetos, desenvolvimento de capacidades sensitivas, entre elas, a reflexao
e a visual,

b) kids — ndo h& desenvolvimento do senso critico de forma avancgada, as
criangas buscam uma maior independéncia, ha a aproximacao dos meninos
a produtos relacionados a tecnologia, enquanto que as meninas procuram
maior proximidade de pessoas e relacionamentos. Nota-se, nessa fase, a
identificacdo (e também imitacdo) com pessoas, personagens e animais;

c) tweens: aqui a crianca busca romper com o mundo infantil e aproximar-se
do mundo dos adolescentes. Passa a compreender as regras € 0S papeis

sociais, conquistando maior autonomia, a qual também se reflete no poder
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de decisdo de compras. Conforme Abreu (2010), os tweens de hoje sdo os
nascidos na era da internet e movimentam aproximadamente 2 trilhndes de
doélares por ano no mundo todo. Uma caracteristica dessa fase € que gostam
de colecionar diversas coisas, por exemplo, figurinhas, albuns, discos, etc.

Assim, pode-se compreender que a socializacdo do consumo infantil pode ser
dividida em fases, as quais as empresas devem conhecer, para que possam interagir

com o publico infantil (Figura 3).

Figura 3 — Fases de socializacdo de consumo das criangas

Percep¢io Fase Analitica Estagio Reflexivo

Dos 3 aos 7 anos Dos 7 aos 11 anos Dos 11 aos 16 anos

Fonte: John (1999, p. 27).

Em suma, pode-se verificar que a crianca passou a ter um papel decisivo dentro
de casa no momento das decisbes quanto a aquisicdo de um produto ou de um
servico, 0 que obrigou as empresas a um olhar para esse publico por meio de
segmentacgéao direcionada a ele.

Dessa forma, € essencial compreender quais fatores sao tidos como

infuenciadores no processo de influéncia e decisdo da crianca.
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3 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Neste capitulo, aborda-se o comportamento de compra do consumidor infantil.
Compreender esse comportamento possibilita a empresa conceber um produto ou
servico que, de fato, atenda as necessidades e aos desejos das criancas, além de sua

oferta ocorrerem na praca e no tempo corretos.

3.1 O Comportamento de Compra Infantil

O ato de consumir faz parte do ser humano e independe da necessidade ou do
desejo de cada pessoa. Pode-se compreender o consumo como algo inerente e
inseparavel do individuo (ROMERO-RODRTGUEZ; TORRES-TOUKOUMIDIS; AGUADED,
2016). Para o marketing, estudar o consumidor consiste em um fator essencial, pois
possibilita entender e até mesmo explicar o comportamento de compra, 0 que
proporciona o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.

Dessa forma, o estudo do comportamento do consumidor consiste na andlise
de individuos, grupos, organizacdes e dos processos pelos quais eles passam para
selecionar, adquirir, usar ou dispor de produtos e servicos que atendam a suas
necessidades, bem como do impacto que tais processos causam no consumidor e na
sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Ja4 na concepcdo de Karsaklian (2008), o estudo do comportamento do
consumidor fundamenta-se em compreender as razdes que levam uma pessoa a
comprar um determinado produto ou servico ao invés de outro, huma quantidade
especifica, em determinados tempo e lugar. Para Angelo Jr. e Silva (2009), é
importante entender que o comportamento do consumidor é mutavel e instavel, fruto
da influéncia do ambiente.

Nesse sentido, ter compreensdo sobre o consumidor em suas decisdes de
compra constitui um fator fundamental para que se possa entender os motivos pelos
quais as pessoas compram e se tornam fiéis a determinada marca ou a determinado
produto. O comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que tém
como resultado decisbes e acoes, isto €, a compra e a utilizacdo de determinados
produtos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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Ja na visdo de Solomon (2002), ha cinco estagios que compreendem o
processo de decisdo de compra:

a) reconhecimento de um problema;

b) busca de informacgéo;

c) avaliacao de alternativas;

d) escolha do produto;

e) resultado.

As cinco etapas apresentadas a seguir tratam-se do modelo de deciséo
simplificado de Sheth, Mittal e Newman (2001) e Mowen e Minor (2003). Para melhor
compreensao desse modelo, descreve-se 0 que ocorre em cada uma delas:

1. Identificagc&do do problema — nessa primeira etapa, o consumidor verifica

gue ha uma necessidade que precisa ser satisfeita. Assim, para satisfazé-la,
o consumidor busca adquirir um determinado produto.

2. Busca de informagdo — nessa etapa, o consumidor vai em busca de
informagdes que possibilitem a solugdo de seu problema ou de sua
necessidade. Tal busca pode ser interna, na qual o consumidor recupera
informacBes e vivéncias ja ocorrida, e externa, que ocorre através de
informaces com amigos, meios de comunicacdo, vendedores ou
representantes do produto, entre outras fontes.

3. Avaliagcdo das alternativas — nessa fase, existe a comparacdo das
alternativas identificadas no estagio anterior com a identificacdo do
problema. Nesse estagio, o objetivo é identificar quais informacdes sdo Uteis
para solucionar a necessidade e o processo de decisdo de compra do
produto ou servico desejado.

4. Compra ou escolha — nessa etapa, o consumidor efetiva a aquisicdo do
produto ou servico.

5. Avaliacdo pos-compra — a compra ndo encerra o processo de deciséo,
visto que ela produzira informacdes que poderéo ser utilizadas em processos

de decisdes futuras.
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De acordo com o Kotler (1986), Blackwell, Miniard e Engel (2006), o processo
de decisdo de compra é composto por cinco papéis com caracteristicas proprias,

como apresentado no Quadro 6.

Quadro 6 — Papéis e caracteristicas do comprador no processo de decisdo familiar

Papel Caracteristicas

Iniciador Sugere ou pensa sobre a compra de um determinado produto num
primeiro momento. E ele que retne toda a informacéo necessaria quanto
ao produto ou servigo.

Influenciador | Influencia a decisdo de compra final do consumidor.

Decisor Decide sobre a compra de forma total ou parcial. Na maioria dos casos,
tem poder financeiro.

Comprador | Realiza a compra.

Utilizador Consome ou usa o0 produto ou Sservigo.
Fonte: Elaboracao propria.

Para Ward e Wackman (1972), o poder de influéncia da crianga quanto a
categoria de produtos varia de acordo com a idade, criangas com idade por volta de 5
anos influenciam a compra de jogos e brinquedos, ja as mais velhas preferem artigos
de vestuario e musica

Ja Etzel, Walker e Stanton (2001) apresentam um processo de decisdao de
compra que leva em consideracdo fatores sociais, psicologicos, situacionais e de
informacgao que, de forma combinada, auxiliam a realizacéo de todas as informacdes
ou estagios dele. Na Figura 4, apresenta-se o processo de decisdo de compra

ampliado proposto pelos autores.
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Figura 4 — Processo de decisdo de compra ampliado

g ™ g
Forgas sociais Forcas psicoldgicas
- cultura - motivagio
- subcultura - percepcio
- classe social - aprendizado
- grupos de referéncia - personalidade
- familia - atitude
\. J
—~ S~ Vs ‘\

- ) Fatores situacionais
Processo de decisdo de compra: quando, onde e porgue

Informagio 1- reconhecimento do problema /_ os consumidores
- fontes 2« busca da informacio compram
Comerciais 3- avaliagio das alternativas \— condicoes sob as quais
- fontes 4- compra ou escolha os consumidores
sociais 5= avaliagio pos-compra Ccompram
/N /

Fonte: Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 45).

Conforme Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor pode ser
compreendido por meio de uma andlise e dos processos de compra, envolvendo
aguisicao, consumo, disposicao da mercadoria, servi¢os, experiéncias e ideias.

Assim, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o comportamento do
consumidor consiste numa atividade em que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos ou servigos, sendo o campo de estudo que busca
compreender as razdes que levam as pessoas a aquisicdo de algo, com foco nas
atividades do consumidor.

Mowen e Minor (2003) e Samara e Morsch (2005) afirmam que, ao se estudar
0 comportamento dos consumidores algumas perguntas devem ser respondidas,
entre elas, por que eles compram, quando compram, onde compram, qual a
frequéncia de compra e o que compram.

Para facilitar o estudo e a compreensdo do comportamento de compra do
consumidor, é necessario fazer a segmentacao do publico-alvo, visto que tal processo
permite a empresa satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor de uma
melhor forma, agregar valor a seus produtos e servigos, tornando-a mais assertiva
(MOWEN; MINOR, 2003).

Entre os atributos que podem justificar as escolhas de consumo, apresentam-

se 0s conceitos de trés tipos de atributo: salientes, importantes e determinantes,
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aponta Alpert (1971). Para o autor, os salientes podem ser compreendidos como
atributos que séo percebidos pelos consumidores em determinado produto ou servico,
e sao trabalhados sem que se apresente um nivel de importancia ou determinancia
no processo de escolha. JA os importantes, explica o autor, constituem-se dos
atributos considerados importantes para um determinado nimero de consumidores
no momento de escolha. Influenciam a compra, mas néo a determinam, visto que 0s
consumidores ndo os consideram, pois os identificam em todos os produtos de uma
determinada classe de produtos que participam do grupo de escolha. Por fim, segundo
o0 autor, os atributos determinantes consistem nos elementos que sao avaliados
guanto a seu potencial e sdo capazes de modificar e direcionar a escolha de consumo,
sendo a melhor resposta para a satisfacao de necessidades e desejos do consumidor.
Nesse sentido, Jacard, Brinderg e Acherman (1987) afirmam que a relevancia de um
atributo se deve a sua capacidade de modificar a atitude de um consumidor diante de

um produto.

3.2 Processo Decisério Familiar

Segundo Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) e Shaffer (2005), a familia
constitui um dos centros de compra mais significativos as empresas. Cabe a esse
ndcleo cuidar e socializar seus filhos, transferindo-lhes valores, crencas e
comportamentos, fatores importantes que sao o alicerce da relacdo entre a crianca, a
sociedade e as instituicdes nas quais ela convive, por exemplo, escola e empresas.

A relacdo de influéncia entre pais e filhos, que na década passada era vista
como um canal unico, no qual os pais influenciavam o comportamento dos filhos,
passou a ser vista de forma reciproca, havendo a influéncia de pais sobre os filhos e
destes sobre aqueles. Adicionado a esse nucleo, estdo os irmaos, avos, tios e demais
familiares que tornam as relacdes mais complexas e inter-relacionadas (SHAFFER,
2005).

O papel da crianca como influenciador no processo de decisdo de compra,
conforme Blackwell, Miniard e Angel (2011), apresenta algumas etapas, a saber:

e identificacdo da necessidade — esta pode ser compreendida como a

diferenca do estado atual e o desejado, devendo ser identificada e atendida

por um produto ou servico;
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e busca de informagdes — consiste na busca de informacédo tanto de forma
interna, como experiéncias de compras passadas, relacionamento com a
marca, conversas com grupos, entre outras, quanto externa, como midia,
amigos lojas, revistas, catalogos, entre outros meios, visando possibilitar que
a decisdo tomada apresente maior probabilidade de sucesso para o
consumidor;

e avaliacdo de alternativas — apds obter as possiveis alternativas quanto as
escolhas, o consumidor analisa cada uma delas aplicando critérios, como
marca, prego, status, entre outros;

e compra — constitui-se da finalizagéo do processo de avaliacao e a efetivagao
da compra. Nesse momento, também ocorre a decisdo de quanto comprar,
onde e como pagar pelo produto;

e consumo — compreende o consumo do produto ou do servico pelo
consumidor;

e avaliacdo pos-consumo (satisfacdo): apds as experiéncias ocorridas até a
compra, o consumidor efetiva sua avaliagdo, verificando se ficou ou néo
satisfeito com sua compra. A satisfacdo € o resultado associativo da
comparacao da compra com as expectativas que o consumidor tinha;

e descarte (se necessario) — consiste em desfazer-se de materiais,
embalagem, por exemplo. No caso de servi¢os, ndo ha o descarte ou ele é

minimo.

Na concepcao de Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) e Nelson (1979), a
partir dos 5 anos de idade a crianca ja se envolve nas decisdes familiares sobre
compras, entretanto os pais ditam a Gltima palavra quanto a decisao final e o quanto
sera gasto. Nesse sentido, Moches e Mitchell (1986) referem que o papel da crianca
decresce de acordo com as etapas do processo de decisdo. A fase inicial
(identificacdo de necessidade e busca de informagfes) tem uma maior participacéo
Nno processo, ja nas etapas finais, tal interferéncia diminui.

De acordo com Trindade (2010), a auséncia dos pais é substituida, em muitas
das vezes, por bens materiais. Esse entendimento é corroborado por Caldas e
Bittencourt (s.d.), ao dizerem que os pais, quando adquirem algo para seus filhos, néo

passam a ter apenas um objeto para eles, mas creem ter conquistado um substituto
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gue compense a auséncia familiar, como no caso de pais divorciados, ou até mesmo
de outras criancas.

A infinidade de produtos ou servicos disponiveis no mercado apresenta a
necessidade de superconsumidores que venham a consumir tudo o que estd a sua
disposicéo, afirmam Fournier, Dobscha e Mick (1999).

No tocante as mudancas ocorridas no ndcleo familiar, as quais interferem
diretamente no comportamento das criancas, segundo dados do IBGE, em 2010,
realizaram-se cerca de 933 mil casamentos, 243 mil divércios e 67 mil separacgdes,
sendo que o publico feminino se separa, em média, aos 39 anos, ja os homens aos
43 anos. Nos casos de separacdo, em 87,3% dos casos, a guarda permanece com a
mulher, em 5,6%, a guarda é transferida ao homem, e 5,5%, a guarda é compartilhada
(GLOBO.COM, 2011).

O Quadro 7 apresenta o papel da crianca na concepc¢ao de alguns autores que

abordam a importancia dos fatores influenciadores no processo de compra.

Quadro 7 — Fatores de influéncia da crianga no processo de compra

Autor Fatores de influéncia

Ekstrom, Tansuhaj e Foxamn (1987) Filhos de pais divorciados exercem maior
influéncia sobre a decisdo de compra no
momento de adaptacdo a nova realidade
familiar, visto que eles passam a fazer
parte de duas familias: a do pai e a da
mae.

Jenkins (1979) Quanto maior o rendimento dos pais,
maior é o poder de influéncia da crianca
no processo de decisdo de compra. Tal
posicionamento justifica-se devido ao fato
de ela ter maior oportunidade para
consumir o que deseja.

Gunter e Furnham (1998) Quanto maior a idade da crianca, maior é
a sua influéncia, o que se justifica pela
sua capacidade cognitiva.

Fonte: Elaboracao propria.
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3.3 O Comportamento Infantil

As criancgas utilizam-se de técnicas para conseguirem influenciar o poder de
compra dos familiares, as quais vao desde comentarem sobre o que viram na
televisdo, na internet ou em suas redes sociais até afirmarem que um determinado
amigo ja possui o produto, brinquedo ou servico que desejam, ou ainda fazerem
tarefas ou cumprirem obrigacdes do cotidiano da casa ou da escola em troca da
aquisicao do bem almejado (MOREIRA et al., 2013).

Na sociedade atual, encontram-se criancas cada vez mais envolvidas com o
processo de compra dos adultos. Elas ja possuem seus proprios gostos e opinioes e
ja sabem o que buscam. Apesar de serem 0s adultos que realizam a compra, entenda-
se pagam as contas, quem toma as decisdes sao as criangas, mesmo que néo falem
ainda, visto que os pais no momento da compra buscam o consentimento e a
aprovacado dos filhos. Assim, os consumidores infantis ganharam a liberdade de
opinar, influenciar e até decidir, seja devido a ja apresentarem autonomia, seja porque
os pais trabalham e, por isso, ficam mais tempo longe dos filhos. Desse modo, de
acordo com sua situacdo financeira e orcamento domeéstico, os pais buscam
recompensar essa auséncia estimulando as decisées de compra dos filhos
(SCHADECK; RODRIGUES, 2015; UNDERHILL, 1999).

Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) apontam que a crianga assume trés
papéis diferentes no momento da aquisi¢cdo e consumo de produtos: (1) € responsavel
por influenciar o consumo das pessoas que estao a sua volta; (2) influencia direta e
indiretamente o comportamento de compra de seus pais, por exemplo, na troca de um
carro ou até mesmo na aquisicdo de produtos para suporte da vida dela (roupas,
produtos eletrbnicos e até produtos de saude e beleza); (3) induz a modificagdo do
hébito de compra de servicos pelos pais, por exemplo, a troca de hotéis convencionais
por agueles que possuem equipe de recreacgdo, locais apropriados a crianca.

Giglio (2005) esclarece que o consumidor infantil possui estilo, motivos e
processos de decisdo, e 0 comportamento da crianga enquanto consumidora tem
como base a observagao do comportamento de seus pais e de outras criangas de seu
convivio, e até mesmo a mensagem que a midia apresenta. Nesse sentido, a crianca
reconhece, fala e repete nomes de algumas das marcas divulgadas pela midia,
chegando a pedir produtos especificos (CORREA; TOLEDO, 2007). Cabe ressaltar



65

que essa influéncia ocorre independentemente do sexo da crianca (ISIN; ALKIBAK,
2001).

3.4 Fatores que Influenciam a Crianga no Processo de Deciséo

O poder de influéncia da crianca é determinado pela familia conforme esta se
estrutura, pois essa influéncia esta relacionada com as caracteristicas do nucleo
familiar no qual esté inserida (ARORA; ALLENBY, 1999).

Para compreender os fatores que influenciam a crianga no processo de decisao

de compra, aborda-se os principais fatores que contribuem para influencia-la.

3.4.1 Midia

A midia causa um impacto na capacidade da crianca de influenciar a familia no
momento da compra. Essa influéncia é fruto das informacdes obtidas por ela ao entrar
em contato com as midias, as quais, além de informar, instigam o consumo de
determinado produto ou servi¢co (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012). Ward
e Wachman (1972) corroboram essa visao, pois alegam que as criancas demonstram
estar mais preparadas a participar do processo de decisdo no momento da compra

junto com seus familiares.

3.4.2 Marcas

Na visdo de Levy (1959), a marca pode ser compreendida como um simbolo
a venda, a qual traz & mente do consumidor elementos simbdlicos que o aproximam
ou o distanciam dela. O autor explica que, em seus primeiros anos de vida, as criangas
nao possuem tal capacidade. Assim, compreendem apenas o nome da marca, e até
mesmo associam uma determinada categoria de produtos a esse nome, mas nao a
marca em si.

Para Veloso, Hildebrand e Campomar (2012), num momento posterior,
guando elas estdo na faixa etaria de 2 anos a 7 anos, conseguem distinguir as
diversas marcas por seus atributos fisicos e tangiveis, tais como: cores, formato,
embalagem, entre outros. Somente a partir dos 8 anos de idade comecam a

compreender as caracteristicas mais abstratas da marca, em virtude de seu
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desenvolvimento cognitivo ficar mais acentuado. Dessa forma, citam Chaplin e John
(2005), com 8 anos a crianca esta apta a utilizar a marca como uma ferramenta
simbdlica de seu autoconceito.

Verifica-se por meio do Quadro 8 a relacdo entre a idade e a associagao criada

pela crianca quanto as marcas e seus produtos.

Quadro 8 — Idade e os principais fatores de avaliagdo de comparacdo de marcas e
produtos

Idade Principais fatores associados a avaliagao e a comparacgao de
marcas e produtos

Entre 0 a2 anos | A crianga é impedida pelo seu egocentrismo a representar qualquer
objeto de diferentes angulos. Ela ndo reconhece a marca do produto e
seus atributos.

O produto é percebido a partir das experiéncias sensoriais e motrizes
da crianca.

Observa o que o produto faz, exercendo sobre ele uma acgéao.

Para compreender o produto, a crianga precisa interagir com ele, isto
é, toca-lo, manipulé-lo, ter uma relagéo sensorial.

Entre 2 a7 anos | Até os 4 anos, o aprendizado da criangca é basicamente sensorial,
realiza comparacgéao entre os produtos com base em apenas um critério.
Dos 4 a 5 anos, a crianga reconhece o nome da marca e alguns de
seus elementos, tais como: logo, formato da palavra, uma letra
conhecida que comp8de o nome da marca. Escreve ou pronuncia o
nome da marca, mas com erros.

A partir dos 5 a 6 anos, a comparacao entre os produtos se faz por
meio de atributos mais abstratos.

Nessa idade ja reconhece o nome da marca.

Associar a marca ao produto ou linha de produto € um processo
progressivo e estd atrelado ao desenvolvimento cognitivo e ao
desenvolvimento da leitura.

A partir dos 6 anos, a crianca ja relaciona o nome da marca com as
diferentes categorias de produto, entretanto tal associa¢do expressa a
identificacdo da categoria do produto & predilecdo em vez da marca.
Ou seja, o produto de sua predilecdo ainda sobressai sobre a marca.

Faixa dos 7 anos | Nessa idade, a crianca tem melhor compreenséo da marca e de sua
finalidade comercial.

Entende a diferenca entre marca e produto.

Apresenta predilegbes quanto a determinadas marcas em
determinadas categorias de produto que Ihes sdo mais proximos.

Entre 7 a 11 anos | Nessa faixa etaria, ha o dominio da reflex&o, o que possibilita a crianca
hierarquizar, sintetizar e até conceituar as marcas.

Enriguece sua percepcédo quanto a diferentes produtos e marcas.

O reconhecimento da marca se torna bastante presente.

Fonte: Adaptado de Montigneaux (2003, p. 67-74).
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Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) afirmam que, se a crianga consegue
exprimir a categoria do produto que deseja por meio do emprego da marca, tem
grandes chances de receber o produto da marca requisitada.

A compreensdo da marca em seu nivel simbdlico ou conceitual, no
entendimento de Achenreiner e John (2003), necessita do preenchimento de trés pré-
requisitos, a saber:

e primeiro — a crianga precisa reconhecer os nomes das marcas como forma
de identificar um determinado produto inserido em uma categoria de
produtos;

e segundo — deve compreender e reconhecer o home da marca como um
elemento distinto do produto e de seus atributos. Aliado a isso, deve ser
capaz de decompor um produto ou servico em dimensdes separadas e
distintas;

e terceiro — necessita ser capaz de reconhecer a marca em separado do
produto, pensar a marca em nivel abstrato, conecta-la as caracteristicas ndo
observaveis do produto ou servico, como qualidade, prestigio, design

modismo, entre outras.

Ao criar uma marca, a empresa deve pensar num nome que seja facil para a
crianca pronuncia-lo ou escrevé-lo. Desse modo, a simplicidade torna-se um ponto
positivo para a empresa. Outro ponto que pode aproximar o infante da marca € a
ligacdo de seus pais, quando criangas, com ela. Ja ter experimentado e vivenciado a
marca torna a aceitacdo da crianca mais facil, pois os pais tém seus proprios
incentivos nostalgicos quanto a aquisicdo dos produtos ou servicos (VELOSO,;
HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

Segundo Keller e Machado (2006), extensdes de marca representam uma das
estratégias mais empregadas quando se trata de lancamento de novos produtos, pois
essas extensdes aumentam as chances de sucesso no langamento, tem menor custo
e sdo mais faceis de serem realizadas. Assim, para Veloso, Hildebrand e Campomar
(2012), cabe a empresa preocupar-se com o desenvolvimento de marcas e simbolos

gue sejam facilmente reconhecidos e lembrados pelos infantes.
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3.4.3 Personagens

A presencga de personagens na histéria humana remonta ao periodo classico
da Grécia e a mitologia romana, de acordo com Acuff e Reiher (1997). O intuito da
existéncia dos personagens na mitologia era para eles serem emulados e temidos,
bem como trazerem lazer e entretenimento. No inicio do século XX, os principais
personagens eram as estrelas do esporte, os caubdis e os bandidos do cinema, bem
como os herdis e os vildes de livros e histérias em quadrinhos. Veloso, Hildebrand e
Campomar (2012) apontam que, na atualidade, o uso de personagens estende-se
desde a venda de cerais, lanches, doces, brinquedos até vestimentas.

Siegel, Coffey e Livingston (2004) observam que o0 emprego de um personagem
famoso por meio da aquisicdo da licenca de uso esta diretamente ligado com a
aceitacdo do grupo ao qual o personagem se relaciona. Nesse caso, 0s custos sao
menores que 0s custos associados a construir a demanda por um produto de uma
marca desconhecida pelas criancas. Cabe reforcar que ha dois tipos de personagem
a disposicdo: personagens ja estabelecidos com um nivel de apelo estavel e
personagens que se tornaram grandiosos em razdo do sucesso de filmes ou séries
das quais sao protagonistas. Estes ultimos, apesar dos altos retornos, fazem parte de
um modismo e tem o tempo de vida limitado.

De acordo com Montigneaux (2003), h4 uma associacdo cognitiva que a
crianca desenvolve quanto a produtos, marca e personagens. A importancia dos
personagens para as criancas justifica-se, pois eles fazem parte de seu imaginario,
uma vez que tais figuras estdo nas histérias contadas pelos pais, avés e familiares,
bem como em filmes ou seriados, desenhos animados e quadrinhos.

Esse autor explica que, para a crianga, 0 personagem torna-se a representacao
viva da marca e a personificacao fisica da marca, aproximando a crianga da imagem
traduzida nas pecas publicitarias e de comunicacdo da marca. Acrescido a isso, 0
comportamento do personagem pode ser compreendido como a representacéo
psiquica da marca. Assim, cabe a empresa construir um personagem que se encontre
alinhado com os desejos e anseios dos infantes, personificando os valores e as
caracteristicas do segmento a que se destina.

Acuff e Reiher (1997), apontam que ha quatro formas distintas de a crianca se

relacionar ou se identificar com o personagem, a saber:
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e criacao — o personagem auxilia na criacao da crianga, uma vez que ela passa
horas assistindo a programas da televisao ou brincando no computador ou
com o tablet. Nesse sentido, acaba “convivendo” com o personagem, o que
a faz repetir suas falas ou acées no mundo real;

e gostar — a criancga se identifica com o personagem como seu igual, ou este
apresenta um aspecto ou similaridade que ela reconhece e valoriza;

e emulacdo ou copia — a crianca busca ser idéntica ao personagem em
algumas de suas caracteristicas;

¢ ndao identificacdo — a crianga ndo quer ser percebida com as caracteristicas
do personagem, no caso de um vildo, por exemplo, entretanto os modos

agressivos e maléficos dele prendem a sua atencéo.

3.5 Consumo Infantil e os Jogos Eletrénicos

Conforme Kuazaqui (2015), cabem aos jogos, além do entretenimento,
estimular as criancas tanto fisica como mentalmente. Ademais, hoje o0s jogos também
sdo empregados no aprendizado pessoal, académico e corporativo.

O primeiro jogo que se tem noticia na historia trata-se do Jogo Real de Ur, o
qual foi encontrado em escavacdes, na década de 1920, pelo arquedlogo britanico Sir
Leonard Wooley, na cidade estado de Ur, na regido da Mesopotamia, atual Iraque
(Figura 5). Trata-se de um jogo de tabuleiro, atualmente exposto no Museu Britanico,
com catorze pecas. O modo original de joga-lo é desconhecido, mas, sendo um jogo
de percurso, para vencer a partida, cada jogador tem como objetivo percorrer todo o
tabuleiro antes de seu oponente (THE ROYAL..., 2010).

Figura 5 -Jogo Real de Ur
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Fonte: Allan (2014, p. 80).


http://www.jogos.antigos.nom.br/img/urbritanico.jpg
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Ja para Kuazaqui (2015), a primeira referéncia sobre jogos é verificada no
século XIllI, nos reinados do rei Afonso X, de Ledo e Castela, monarca que atribuiu aos
cronistas, além da escrita sobre artes, historia, religido, leis e astronomia, a criagdo
de jogos como passatempo.

Ainda para esse autor, 0s jogos podem ser compreendidos como um patriménio
cultural de toda a humanidade, sendo uma manifestacdo universal do génio criador
do homem, independentemente de fronteiras politicas ou culturais. Desse modo, 0s
jogos, além de serem elementos culturais, internacionalizam-se em um processo de
democratizacdo e intercambio de conhecimentos, habilidades e competéncias
humanas.

Esse autor menciona também que, no segmento de jogos, o marketing
possibilita tanto a divulgacdo e distribuicdo quanto a comunicacéo integrada com o
mercado-alvo.

E continua dizendo que, ao se falar em games na atualidade, ha de forma
intrinseca a relagdo com algum nivel ou tipo de tecnologia envolvida. Tal tecnologia
possibilita a interatividade entre os participantes por meio de uma plataforma que
sustente a base do jogo e também o controle de critérios preestabelecidos. Cabe
também a tecnologia permitir a criacdo de um design e cenario mais bem elaborado
aos jogos.

De acordo com esse autor, além das caracteristicas citadas acima, quando se
fala em jogo, pressupde-se a figura dos jogadores, que pode ser individual, dupla ou
em grupo, bem como a existéncia de adversarios, objetivos, puni¢cdes, no caso de
erros, e premiacdes, no caso de superacao dos obstaculos e adversarios. O jogo tem
como objetivo fazer com que o participante, ao final da fase com a melhor pontuacéo,
passe para um nivel superior de desafio e até mesmo bata recordes de desempenho.

Conforme Adams (2010, p. 2), o jogo pode ser compreendido como “um tipo de
atividade lddica, realizada no contexto de uma realidade virtual, em que o0s
participantes tentam alcancar pelo menos uma meta arbitraria, néo trivial, agindo de
acordo com as regras”.

O marketing aplicado ao mercado de entretenimento e dos jogos sustenta-se
por meio das midias usuais, revistas especializadas e televisdo, as quais mantém
tanto o nivel de informacdo e interesse dos usuarios como a divulgacdo de

reportagens e anuncios especificos e direcionados a esse segmento. Entretanto, ha
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também a divulgacéo informal, bastante expressiva neste segmento, que emprega 0s
meios virtuais (KUAZAQUI, 2015).

Esse autor explica que, de acordo com a estrutura etaria dos usuarios dos
games e da sinergia entre os meios de comunicacgéo, a internet e as redes sociais
possuem um papel importante na conexao e atualizacao desse publico, por exemplo,
sites especificos que possibilitem o cadastramento e o compartihamento de
informacgdes sobre os jogos e os envolvidos, entre eles, Adult Swim Games, Alvanista
e Gamespot. Esses sites devem também divulgar os produtos e acessérios, sendo
um point de encontro e relacionamentos.

De acordo com Cévolo e Silva (2014), as criancas estdo cada vez inseridas no
contexto do mundo virtual, em virtude das inUmeras possibilidades que as tecnologias
proporcionam atualmente as criancas.

Os jogos desde cedo fazem parte do cotidiano da vida das criancas, e esse fato
permitiu que ocorresse de forma mais amena a transicdo de jogos para o ambiente
virtual. Para Torres (2009), ao tratar de games no marketing, € possivel filtrar de forma
natural e mais eficiente as faixas etérias relacionadas ao publico-alvo deles. Conforme
0 jogo eletrbnico, € possivel identificar a faixa etaria a que se destina, o que possibilita
dirigir uma comunicacao mais eficiente ao usuario do jogo.

Cabe destacar que, ndo obstante os jogos eletrénicos terem sua origem no fim
da década de 1950, passando a serem comercializados na década de 1970, ainda
séo considerados uma midia jovem, menciona Kent (2001).

Os jogos eletrdnicos estdo cada vez mais presentes no cotidiano das criancas,
em seu ambiente familiar, escolar e nos momentos de lazer e diversdo, como hotéis
e restaurantes, pois acessados de forma on-line ou off-line propiciam novas formas
de construir a cultura infantil (CRAVEIRO, 2014).

Segundo estatisticas do CETIC.BR (2014), 18% dos domicilios no Brasil tém
algum tipo de console para jogos, numero que tem crescido de forma substancial, 52%
dos consoles estédo nas residéncias da classe A, 40% na classe B, 16% na classe C
e 3% distribuidos entre as classes D e E.

As criancas brasileiras, de acordo com o Relatério Norton Online 2010, que
analisou 14 paises, passam mais tempo na internet, 18,3 horas por semana, sendo
0s jogos a atividade principal delas (SYMANTEC CORPORATION, 2010).


http://www.adultswim.com/games/
https://www.gamespot.com/
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Agregado a esses numeros, o IBOPE, em pesquisa realizada com o publico
infantil, verificou que 37% dos pais apontam o0s jogos eletrénicos como a atividade
preferida por seus filhos, relata Silvestrini (2016).

Para Moita (2006), os jogos eletrénicos, além de possibilitarem simulacao,
movimentos e efeitos sonoros, devem promover a interacdo por meio de uma nova
linguagem que permita novas formas de sentir, pensar, agir e até interagir.

Entre os fatores que contribuem para a disseminacdo dos jogos eletronicos,
pode-se citar a internet, a qual possibilita a interagdo entre o0s jogadores,
independentemente de sua localidade, gracas a virtualidade do ciberespaco. Este
pode ser compreendido como todos os meios de comunicacdo que possibilitem a
interacdo e integracdo por meio da internet, mediante uma infraestrutura, fisica ou
material que suporte a comunicagado digital e os sujeitos que a empreguem para
navegar e acessar plataformas digitais (SANTOS, 2006).

Assim, observa Kuazaqui (2015), cabe ao marketing possibilitar a venda de
produtos e acessorios, bem como promover os upgrades dos consoles dos jogadores.
Aliado a isso, deve motivar o uso de forma frequente, a aquisicdo de novas versdes
de outros produtos ou da mesma produtora.

Pesquisa realizada pela AVG Technologies, em 2014, com familias de todo o
mundo mostrou que 66% das criancas de 3 a 5 anos de idade j& utilizam os jogos de
computador, 47% sabem utilizar um smartphone e apenas 14% conseguem amarrar
0s sapatos sozinho. J& quanto as criancas brasileiras, essa pesquisa apontou que
97% das criancas de 6 a 9 anos de idade utilizam a internet e 54% delas possuem
perfil no Facebook (MUNDO DO MARKETING, 2016).

Corrobora essa realidade do mercado o estudo do ECSIP Consortium (2013),
realizado nos Estados Unidos, China e Unido Europeia. A pesquisa constatou que os
brinquedos tradicionais tém sido substituidos por jogos eletrénicos pelas criangas, em
especial as mais velhas. Em 2011, essa substituicdo representou 50% do mercado
total. Entre os fatores que contribuiram para a expansao dos jogos eletronicos esta a
popularidade que os videogames ganharam. O estudo demonstra que, em 1998, os
brinquedos e jogos tradicionais representavam 70% do mercado total, em 2008, esse
percentual caiu para 47% tanto nos Estados Unidos como na Unido Europeia,
conforme mostra o Gréafico 1. Ja na China, o percentual de participacdo dos
brinquedos tradicionais € de cerca de 80%, fator que se justifica pelo preco e o baixo

poder aquisitivo dos consumidores.
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Gréfico 1 — Comparacéo de vendas: brinquedos tradicionais e jogos e videogames
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Fonte: ECSIP Consortium (2013, p. 32).
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se o0s procedimentos metodoldgicos que serdo
utilizados no desenvolvimento desta pesquisa para a coleta de dados e andlise destes,

iniciando essa exposicao pelo tipo de pesquisa que foi realizada.

4.1 Classificacao Tipologica da Pesquisa

De acordo com o estudo proposto, a tipologia da pesquisa quanto a abordagem
do problema foi quantitativa, quanto aos fins foi descritiva e quanto aos procedimentos
tratar-se de uma pesquisa de campo.

A pesquisa descritiva consiste em um tipo de pesquisa conclusiva cujo objetivo
principal € a descricdo de algo, sejam caracteristicas de mercado ou funcdes deste.
E empregada quando as perguntas de pesquisa se relacionam com a descri¢cdo de
um fendmeno de mercado, por exemplo, frequéncia de compra, identificacdo de
relacionamentos ou elaboracdo de previsbes (MALHOTRA et al., 2005). Nessa
mesma concepc¢ao, Gil (2006, p. 42), aponta que a pesquisa descritiva tem como
objetivo “levantar opinides, crengas e atitudes de uma populagao”.

Ainda para Malhotra et al. (2005), cabe a pesquisa descritiva a investigacdo de
problemas bem definidos, com a qual se busca obter resultados quantitativos sobre o
perfil dos consumidores.

A metodologia para o levantamento de dados quantitativos na pesquisa
descritiva pode ocorrer de duas formas: levantamento de dados e observacao,

conforme pode ser observado na Figura 6 (préxima pagina).
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Figura 6 — Métodos de obtencdo de dados na pesquisa descritiva quantitativa

Pesquisa

Descritiva
Quantitativa

Observagéo
Informacgdes obtidas

Levantamento de campo

Informagges obtidas mediante a observacgdo do
comportamento ou de

fenbmenos

mediante o questionamento
de entrevistados

Fonte: Malhotra et al. (2005, p. 135).

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, o estudo foi dividido em duas
etapas. A primeira delas foi dedicada ao levantamento do referencial teérico, o qual
foi pautado por pesquisas bibliograficas com coleta de dados secundarios, como
artigos nacionais e estrangeiros, 0s quais apresentam estudos que foram realizados
no periodo compreendido entre 2007 e 2016 e trataram do comportamento do
consumidor, dos fatores de influéncia e do publico infantil. Ademais, foram utilizadas
também para o referencial tedrico dissertacfes e teses pertinentes ao tema deste
estudo, disponibilizadas pelos programas de pés-graduacao de instituicdes nacionais
e internacionais pertinentes. A segunda etapa foi destinada a pesquisa de campo.
Como se trata de uma pesquisa quantitativa, realizou-se o levantamento de dados
estruturados por meio da aplicacdo de um questiondrio a criangas do sexo masculino
da faixa etaria de 7 a 11 anos da cidade Limeira, Estado de S&o Paulo, alunos de duas
escolas particulares dessa cidade. O motivo da escolha de tais instituicbes consiste
no fato de que ambas atendem as criancas das classes sociais A e B, publico-alvo do

estudo enquanto consumidores de jogos eletrénicos.
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4.2 Concepcao da Pesquisa e as Fontes de Dados

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011), o estudo do comportamento do
consumidor é percebido como complexo, visto que o0 ato de consumir esta relacionado
diretamente com o ser humano, o qual, por sua vez, também é complexo. Tanto é
que, para compreendé-lo, deve-se valer de varias ciéncias, entre elas, psicologia,
sociologia e antropologia.

Ao estudar o comportamento do consumidor ou as preferéncias dos
consumidores, ou ainda outras questdes relacionadas ao consumo, 0s pesquisadores
indicam o levantamento de dados e informacdes, isto €, entrevistas e sondagens por
meio da aplicacdo de questionario a uma determinada amostra, o que permite a
obtencao de informacdes que demonstram opinides, preferéncias, crencas e atitudes
da populacdo analisada (KARSAKLIAN, 2008; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011).

Malhotra et al. (2005) aponta que o levantamento de campo visa a obtencéo de
informacdes mediante aplicacdo de um questionario aos entrevistados. Assim, neste
estudo, o procedimento e as técnicas utilizados de acordo com a abordagem da
pesquisa quantitativa terdo como base o levantamento de dados estruturados
valendo-se da aplicacdo de um questionario aos sujeitos da amostra acima
identificada selecionada.

Dessa forma, no presente estudo foi empregada a pesquisa gquantitativa,
concebida por Gil (2006, p. 42). Segundo o autor, ao descrever as caracteristicas de
uma determinada populacédo, pode-se realizar a relacdo entre variaveis por meio do
emprego de técnicas padronizadas de coletas de dado, como a empregada nesta
dissertacéo (aplicacédo de questionario).

Assim, o questionario pré-teste foi elaborado com o objetivo de compreender o
perfil e os fatores que influenciam a aquisicdo de jogos eletrénicos pelo publico
estudado.

Gil (2002), Blackwell, Minar e Engel (2011) e Marconi e Lakatos (2013) afirmam
gue se torna muito mais Gtil para o pesquisador realizar o levantamento dos estudos
do perfil e do comportamento do consumidor, jA que, segundo Marconi e Lakatos
(2013), esse procedimento oferece algumas vantagens, tais como:

e conhecer a realidade do segmento em estudo;

e economia e agilidade ao tabular os dados;
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e respostas mais precisas;
e anonimato do entrevistado, o que lhe concede maior liberdade nas
respostas;

e uniformidade na avaliacdo, dada a impessoalidade.

Apos a aprovacdo do Comité de Etica da Universidade Metodista de Piracicaba,
0 questionario pré-teste, que continha dez questdes, foi aplicado a 15 alunos do sexo
masculino, na faixa etaria estabelecida e escolhidos de forma aleatodria, de uma das
escolas particulares definidas como universo da pesquisa, em 22 de maio de 2017.
Esse instrumento foi utilizado para verificar a aderéncia das questdes ao publico
analisado quanto a compreensdao do enunciado e a forma de aplicacdo. Nesse
sentido, foi aplicado para verificar se haveria necessidade de reestrutura-lo e de inserir
ou incluir questdes, objetivando, em seguida, sua finalizacdo e aplicacao definitiva.

Apresenta-se, no Quadro 9, o contetdo do referido questionario.

Quadro 9 — Questionario pré-teste
QUESTIONARIO TESTE

Objetivo: Esta pesquisa tem a finalidade de identificar os atributos de compra de jogos
eletrbnicos para o publico infantil masculino entre 7 e 11 anos.

01. Qual a suaidade?
a) 7anos
b) 8anos
c) 9anos
d) 10 anos
e) 11 anos

02. Com que frequéncia vocé joga?
a) Uma vez por semana
b) Duas a trés vezes por semana
¢) Quatro a cinco vezes por semana
d) Seis a sete vezes por semana

03. Ha quanto tempo vocé joga?
a) Menos de seis meses
b) Mais de seis meses e menos de um ano
c) Mais de um ano e menos de dois anos
d) Mais de dois anos e menos de trés anos
e) Mais de trés anos

Continua...
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Continuagéo:

04.

05.

06.

07.

08.

09.

Quanto tempo vocé passa jogando diariamente?
a) Menos de uma hora

b) De uma a duas horas

c) De duas horas a trés horas

d) De trés horas a quatro horas

e) Mais de quatro horas

Vocé joga por:

a) Diversao ou lazer

b) Passatempo

¢) Adquirir conhecimento

d) Influéncia de seus amigos

e) Forma de interagir com seus amigos e familiares

Com quem dos jogadores abaixo vocé costuma competir?
a) Irmé&o ou irméos

b) Amigos de Escola

c) Pais

d) Vizinhos

e) Oponente on-line

f) Jogo sozinho

Qual o equipamento que vocé faz uso para brincar com os jogos eletrénicos?
a) Videogame

b) Videogame portatil

c¢) Computador

d) Celular

e) Tablet

Onde costuma jogar com mais frequéncia?
a) Minha casa

b) Lan house

¢) Shopping

d) Casa de amigos

e) Escola

f) Casa de parentes

Quais as categorias de jogos eletrénicos que habitualmente vocé costuma jogar?
(Nesta guestdo vocé pode assinalar mais de uma alternativa)
a) Estratégia

b) Aventura

c) Acéo

d) Corrida

e) Esportes

f) Luta

g) Simulacdo

h) Educativos

i) Passatempo

j) Automobilismo

Continua...
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Conclusao:

10. O que vocé leva em conta no momento de compra de um novo jogo eletrdnico:
a) Preco
b) Anuncio nos meios de comunicagao
c) Opinido de amigos
d) Categoria ou género do jogo
e) Informagdes obtidas em sites especializados
f) Personagens dos jogos eletrdnicos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Apés a aplicacdo do questionario pré-teste, constatou-se a necessidade de
fazer as seguintes alteragdes nesse instrumento, para compor o questionario final:
1. insercéo da categoria futebol na questdo namero 9;
2. questdo numero 7, que possibilitava uma Unica resposta, passou a ser de
multipla escolha;
3. ajuste de palavras para que a compreensao da pergunta se torne mais facil

para esse publico.

A aplicacdo desse questionario foi essencial para que possiveis ajustes a
ferramenta de entrevista fossem feitos, permitindo, assim, que as hipéteses sejam
confirmadas ou ndo de maneira mais fidedigna, a fim de demonstrar a realidade do

segmento em estudo.

4.3 Elaboracédo e Concepcao da Amostra

Nesta pesquisa, foi utilizado uma amostra probabilistica, a qual, na visdo de
Matar (2008), pode ser classificada também como randémica ou aleatéria. Ela é
caracterizada pelo conhecimento da probabilidade dos elementos que serdo
selecionados para comp6-la. Essa probabilidade pode ou néo ser idéntica ao nimero
de elementos da populacao, entretanto precisa ser diferente de zero (MATTAR, 2008).

Segundo esse autor, entre as caracteristicas da amostra probabilistica, tem-se
o0 conhecimento de cada um dos elementos que seréo selecionados, cuja escolha é
feita de forma objetiva por meio de processos aleatorios, e ndo segundo a vontade do
pesquisador, dos entrevistadores de campo ou até mesmo do entrevistado.

Desse modo, a amostra deste estudo foi constituida por um universo de 132

criancas do sexo masculino na faixa etaria de 7 a 11 anos, considerados o objeto do
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estudo, residentes no municipio de Limeira (SP) e alunos de duas escolas particulares
dessa cidade. Os dados dessa populacdo foram obtidos na secretaria dessas
instituicoes.

De acordo com o instrumento de determinacéo do tamanho minimo da amostra
da Siqueira Campos?, Ferramenta Akton 4, o nivel de confianca desejado foi de 95%,
com uma margem de erro de 5%. Na interpretacdo dos dados da analise dos 78
individuos, essa margem de erro pode apresentar um desvio padrdo de 3 pontos,

conforme mostra a Tabela 7.

Tabela 7 — Calculo amostral

Sl 'UEIRA
CAMPOS

Determinacao do tamanho minimo de amostra
para o calculo da média de uma populagao

Tamanho da populagio infinito ou desconhecido
Nivel de conflanca desejado. 95 00%
Erro maximo desejado 0,50
Desvio padrido da populacao 3,00
Amosira 139
Tamanho da populacdo conhecido? Sim

Tamanho da populagio finito e conhecido

Tamanho da populacao 175
Amostra corrigida pela populacao 78 Considere este tamanho de amostra.

Fonte: Elaboragédo propria.

3 A Sigueira Campos é uma consultoria empresarial cujo objetivo é auxiliar as empresas a melhorar seu
desempenho. Entre suas areas de atuacdo, estdo a Estatistica Aplicada e a Data Analytics, que
possibilitam conhecer o mercado e suas caracteristicas para a correta tomada de decisdo por parte
da organizacao que solicitou a consultoria.

4 Ferramenta disponivel em: <http://www.siqueiracampos.com/downloads>.
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4.4 Exame das Questdes, suas Escalas de Mensuracao, Construcao e Aplicacao

do Questionario Pré-teste

Para a elaboracdo do questionério pré-teste, foram levados em consideracéo

0s seguintes aspectos:

1. utilizacdo de jogos eletrdnicos dentro da faixa etaria e sexo selecionados;

frequéncia e tempo de emprego dos jogos eletronicos;

2
3. parceiros de jogos e equipamentos utilizados;
4

categoria dos jogos.

Para a construcdo do questionario foram empregadas questfes de mudltipla

escolha, tendo cada questdo uma variavel

correspondente ao estudo do

comportamento do segmento em estudo, 0 que torna a pesquisa mais confiavel, pois

de acordo com Hair et al. (2014), tal estruturacéo consiste em escalas de itens Unicos.

As dez perguntas do questiondrio pré-teste possuem relacdo com os objetivos

(geral e especificos) e as hipéteses do presente estudo, o que pode ser observado no

Quadro 10.

Quadro 10 — Relagéo entre os objetivos e as hipoteses da pesquisa e as questdes do

guestionario

Objetivos e Hipoteses da dissertacéo

Descricdo da Questéo

Objetivo Geral

Identificar os atributos de compra de jogos
eletrénicos do publico infantil masculino entre
7 a 11 anos.

01. Qual asuaidade?
a) 7 anos
b) 8anos
c) 9anos
d) 10 anos
e) 11 anos

Objetivos Especificos

Apresentar o mercado infantil e sua evolugéo
como segmento de compra, bem como os
estudos que tratam da influéncia de criancas
e adolescentes sobre as compras dos
adultos.

08. Onde costuma jogar com mais frequéncia?

a) Minha casa

b) Lan house

c) Shopping

d) Casa de amigos
e) Escola

f) Casa de parentes

Continua...



Continuacao:

82

Identificar e apresentar as estratégias
utilizadas no mercado de jogos eletrbnicos
para a comunicacédo com esse publico.

03.

04.

Ha quanto tempo vocé joga?

a) Menos de seis meses

b) Mais de seis meses e menos de um ano
c) Mais de um ano e menos de dois anos
d) Mais de dois anos e menos de trés anos
e) Mais de trés anos

Quanto tempo vocé passajogando
diariamente?

a) Menos de uma hora

b) De uma a duas horas

¢) De duas horas a trés horas

d) De trés horas a quatro horas

e) Mais de quatro horas

Identificar os fatores relacionados aos
atributos de compras dos jogos eletrénicos.

05.

10.

Vocé joga por:

a) Diversao ou lazer

b) Passatempo

¢) Adquirir conhecimento

d) Influéncia de seus amigos

e) Forma de interagir com seus amigos e
familiares

O que vocé leva em conta no momento de

compra de um novo jogo eletrénico?

a) Preco

b) Anlncio nos meios de comunicacéo

c) Opiniao de amigos

d) Categoria ou género do jogo

e) Informacdes obtidas em sites
especializados

f) Personagens do jogo eletrénico

Hipoteses

H1 O nivel de inovacdo tecnolégica
empregado nos meios de comunicagao
virtuais e tradicionais utilizados para a
divulgacdo de produtos destinados a esse
publico e o uso de personagens licenciados e
criados exclusivamente para esse fim séo
fatores influenciadores do comportamento de
compra.

02.

06.

10.

Com que frequéncia vocé joga?

a) Uma vez por semana

b) Duas a trés vezes por semana

¢) Quatro a cinco vezes por semana
d) Seis a sete vezes por semana

Qual o equipamento que vocé faz uso para
brincar com os jogos eletrénicos?

a) Videogame

b) Videogame portatil

c) Computador

d) Celular

e) Tablet

O que vocé leva em conta no momento de

compra de um novo jogo eletrénico?

a) Preco

b) Anlncio nos meios d

c) Opinido de amigos

d) Categoria ou género do jogo

e) Informagfes obtidas em sites
especializados

f) Personagens do jogo eletrénico

Continua...

Continua...



Concluséo:

83

H2 As questdes essenciais para o0
desenvolvimento de produtos para esse
segmento sdo o0 reconhecimento das
necessidades das criancas e a aprovacao de
seus pais.

02.

03.

06.

09.

Com que frequéncia vocé joga?

a) Uma vez por semana

b) Duas a trés vezes por semana

¢) Quatro a cinco vezes por semana
d) Seis a sete vezes por semana

Ha quanto tempo vocé joga?

a) Menos de seis meses

b) Mais de seis meses e menos de um ano
c) Mais de um ano e menos de dois anos
d) Mais de dois anos e menos de trés anos
e) Mais de trés anos

Com quem dos jogadores abaixo vocé
costuma competir?

a) Irmé&o ou irmao

b) Amigos de Escola

c) Pais

d) Vizinhos

e) Oponente on-line

f)  Jogo sozinho

Quais as categorias de jogos eletrdnicos
gue habitualmente vocé costuma jogar:
(Neste item vocé pode assinalar mais de
uma alternativa)

a) Estratégia

b) Aventura

c) Acéo

d) Corrida

e) Esportes

f) Luta

g) Simulacdo

h) Educativos

i) Passatempo

i) Automobilismo

Fonte: Elaboracéo propria.

A seguir, é apresentada a compilagdo da aplicagdo do questionario pré-teste,

na qual foi empregado o software SPSS v. 18.0 — Statistical Package for the Social

Scienc, da International Business Machines (IBM), para utilizar a metodologia do teste

Qui-Quadrado, o qual tem como objetivo encontrar entre duas variaveis as

associag0es existentes entre elas e sua significancia.

Nos Graficos 2 a 8, sao ilustrados os resultados parciais desta pesquisa.
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Gréafico 2 — Frequéncia com que a crianca joga

Com que frequéncia vocé joga?
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Uma vez por semana Duas atrés vezes por Quatro a cinco vezes por  Seis a sete vezes por semana
semana semana

Fonte: Elaboracao propria.

Pode-se verificar, no Grafico 2, que mais de 30% (33,3%) do total das criancas
entrevistadas jogam de duas a trés vezes por semana, seguidas pelas criancas que
optam por jogar de quatro a cinco vezes por semana (26,7%) e, por fim, as que jogam
de seis a sete vezes por semana e as que jogam apenas uma vez apresentam o

mesmo porcentual, que é de 20%.
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Gréfico 3 —Tempo de uso dos jogos eletrbnicos

Ha quanto tempo joga?
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Fonte: Elaboragéo propria.

A maior parte das criancas joga ha mais de trés anos (40%), como pode ser
observado no Grafico 3. Cabe destacar que os entrevistados que jogam ha mais de
seis meses e menos de um ano (6,7%) encontram-se na primeira faixa etaria dos
analisados neste estudo, isto é, sete anos. Nessa faixa de periodo de tempo,
compreendem-se as criangcas que tém o0 seu primeiro contato com 0S jogos
eletrbnicos. Quanto aos demais resultados obtidos, nota-se que obtiveram o mesmo
percentual (26,7%) os entrevistados que jogam ha menos de seis meses e 0s que se

encontram na categoria de mais de dois anos e menos de trés anos.
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Gréfico 4 — Objetivo de utilizacdo dos jogos eletrénicos

Com gue frequéncia
vocé joga?

Umna vez por semana
Duas atrés vezes por
Semana

Quatro a cinco vezes por
SEmana

Seis a sete vezes por
semana

Valor

Diversao Passatempo Adgurir conhecimento

Vocé joga por:

Fonte: Elaboragéo propria.

Como se observa no Gréfico 4, o maior objetivo de utilizagdo dos jogos

eletrbnicos para as criancas analisadas de 7 a 11 anos é a diverséo (47%).
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Gréfico 5 — Parceiros com quem a crianca utiliza os jogos eletrénicos

4
3—-
| 5.
o
S 2-
1 -
0 T
Irm&ao ou irma Amigos de Pais “izinhos Jogo sozinho
Escola

Com quem dos jogadores abaixo vocé cosutma
competir?

Fonte: Elaboragéo propria.

Ha quanto tempo joga?

Menog de 08 meses
Mais de 06 meses & menos
de 01 ano

Maiz de 02 anos & menos de
03 anos

Mais de 03 anos

Ao verificar com quem dos jogadores costuma competir o Gréafico 5, revela que

0s pais (33%) ainda constituem os principais parceiros das criancas nos jogos

eletrbnicos, seguidos pelos amigos de escolas (20%) e até mesmo pelo emprego do

jogo eletrénico de forma individual (20%), isto €, por nao ter parceiro, a criangca acaba

jogando sozinha.
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Gréafico 6 — Equipamento empregado nos jogos eletrénicos

6 Ha quanto tempo joga?

Menog de 08 meses
Mais de 06 meses & menos
de 01 ano

Maiz de 02 anos & menos de
5 03 anos

Mais de 03 anos

4.—

3-—

Valor

T
Video Game Computacor

Qual o equipamento que vocé faz uso para brincar com
0s jogos eletrénicos?

Fonte: Elaboragéo propria.

O videogame constitui de forma disparada o meio empregado pela crianca para
jogar (93%), como verificado no Gréfico 6. De acordo com pesquisa realizada pela
Gesellschaft fir Konsumforschung (Crescimento pelo Conhecimento em portugués)
(GfK), os consoles de oitava geracgao, tais como o PlayStation 4, Xbox One e Nintendo
Wii, responderam por 64% do faturamento em 2016, niumero que representa um
crescimento de 18,8% em relacdo ao ano anterior. Ainda de acordo com 0 mesmo
estudo, os games PlayStation 4 e Xbox One foram responsaveis por 61,2% dos
games vendidos em 2016 (BARAO, 2017).
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Gréfico 7 — Fatores considerados na aquisicdo de um jogo eletrénico

Ha quanto tempo joga?

Menog de 08 meses

Mais de 06 meses & menos
de 01 ano

Maiz de 02 anos & menos de
03 anos

Mais de 03 anos

Valor

Prega Categoria ou Género do Jogo

O que leva em conta no momento de compra de um novo
jogo eletrénico?

Fonte: Elaboracéo propria.

Conforme demonstrado no Grafico 7, o preco € ainda o fator de maior
relevancia no momento da aquisicdo de um jogo eletrénico (60%). De acordo com
dados do site de jogo do UOL — Universo Online, o ano de 2016 registrou uma queda
no faturamento de 10,7% em relagéo a 2015, fruto do aumento de cerca de 7,1% no
preco médio dos jogos, fator que mitigou a queda do faturamento (JOGOS UOL,
2017).
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Gréfico 8 — Categoria dos jogos por preferéncia

Categoria dos jogos eletronicos

10

0

M Estratégia H Aventura Agdo Corrida M Esportes
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Fonte: Elaboragédo propria.

Quanto a preferéncia por categorias de jogos, o Grafico 8 mostra que a crianca

tem preferéncia por jogos de aventura, esportes e lutas (45%). Tal informacéo

confirma a preferéncia analisada em 2016 pela empresa de consultoria GfK, segundo

a qual os jogos mais vendidos nesse ano foram os de agéo e aventura, representando
39% do total, seguidos por jogos de esporte (23,4%) (BARAO, 2017). Para essa

autora, a analise da empresa mostra que os dez games mais vendidos em 2016 foram:

© 0 N o g bk wDdRE

Fifa Soccer 2017

Minecraft

Pro Evolution Soccer 2017
Grand Thef Auto V

Fifa Soccer 16

Pro Evolution Soccer 2016
Lego Marvel: Super Heroes
Call Of Duty: Black Ops Il
Uncharted 4: A Thief’'s End

10. Battlefield 1 (GfK, 2016).

No Quadro 11, apresenta-se um breve descritivo dos jogos mais vendidos em

2016, apontando a categoria, plataformas e fabricantes/desenvolvedores.



Quadro 11 — Descritivo resumido dos jogos mais vendidos em 2016

Categoria

Descritivo

Fabricante

Esporte

O game FIFA Soccer 2017 consiste em
um jogo eletrénico de futebol da empresa
EA Sports. O game foi langado em 27 de
setembro de 2016 para as plataformas
Xbox One, PS4 e PC. Consistindo no
vigésimo quarto titulo da série FIFA,
entretanto o primeiro a empregar 0 um
novo motor grafico denominado Frostbite.
Tal mecanismo traz maior realidade as
partidas e as animacdes, com replays e
comemoragfes que apresentam maior
detalhe e variedade de cenas. Outro
destaque: este titulo da série mistura
futebol com RPG, permitindo ao jogador
escolher quais caracteristicas deseja
evoluir de seus jogadores. Como
estratégia de comunicacdo a EA Sports
no momento de lancamento do game
lancou videos e imagens revelando a
parcerias com grandes clubes, tais como:
Bayern Minchen, Real
Madrid, Manchester United e Juventus.
(Fonte: BORGES, D. Review Fifa 2017.
Disponivel em:
<http://www.techtudo.com.br/review/fifa-
17.html>. Acesso em: 2 set. 2017).

Fonte: https://www.giantbomb.com/ea-games/3010-6256/

Continua...
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O Minecraft consiste em um jogo
eletrénico projetado por Markus Persson,
seu desenvolvimento pela Mojang,
desenvolvedora sueca de  jogos
eletrbnicos, e pela 4J Studios,
desenvolvedores de Scotland jogos,
iniciou em maio de 2009. O jogo é
construido por blocos, bem como a
paisagem e o0s instrumentos utilizado
pelos jogadores. O objetivo do game é
uma mistura de sobrevivéncia e
exploracdo. Atualmente, esta disponivel
nas plataformas Microsoft Windows, Mac,
Linux, PlayStation 3, PlayStation 4, Xbox
360 e dispositivos moveis com sistemas
operacionais 10S, Android, Windos
Phone, Kindle Fire, Gear VR e Apple TV.
De acordo com o site Minecraft (2017), ja
foram vendidas 100.000.000 cépias do
gamer. (Fonte: Download Minecraft:
construa e explore um mundo de blocos.
Disponivel em:
<http://www.techtudo.com.br/tudo-
sobre/minecraft.html>. Acesso em: 2 set.
2017).

Fonte: https://mojang.com/

o R

HJ STUDIOS

Fonte: https://twitter.com/4jstudios

Continua...
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PRO EVOLUTION SOCCER

= . / 1“1’&

p-—&

1 O Pro Evolution Soccer 2017 também é

conhecido como PES 2017 e na Asia como
Winning Eleven 2017. Como o préprio
nome sugere 0 game trata de um jogo de
futebol desenvolvido pela Konami para as
plataformas PS4, Xbone Obe, PS3, PC e
dispositivos  moveis  dos  sistemas
operacionais iOS e Android. O game foi
langcado em setembro. (Fonte: LANDIM, W.
Que beleza! PES 2017 evolui e mostra ser
o melhor da franquia até hoje. Disponivel
em: <http://games.tecmundo.com.br/pro-
evolution-soccer-2017/analise.htm>.
Acesso em: 23 set. 2017).

KONAMI

Fonte: https://www.konami.com/en/

O Grand Thef Auto 5 ou como mais conhecido
GTA consiste na quinta edicao do da franquia
Rockstar, produtora de jogos norte-
americana. A dindmica do jogo consiste na
pratica de crimes e outros delitos para que o
jogador possa evoluir. O jogo foi langado no
segundo semestre de 2013 para as
plataformas do Xbox 360, Xbox
One, PlayStation 3 e PS4, a versdo para
computadores iniciou sua comercializacao
em abril de 2015, permitindo ao jogador
jogar online.

Cabe ressaltar que a Rockstar Games em
2008 langou Games Social Club que consiste
em uma comunidade que relne os games
mais recentes, dando beneficios aos
membros do clube (Fonte: DIAZ, 1. Conhega
GTA 5, um dos melhores jogos de acgao de
todos os tempos. Disponivel em:
<http://Amww.techtudo.com.br/tudo-
sobre/grand-theft-auto-5.html>. Acesso em: 2
set. 2017).

Fonte: http:/Amww.rockstargames.com/img/global/rockstar.svg

Continua...
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Futebol

O game FIFA 16 é um jogo de futebol
desenvolvido pela EA Sports para as
plataformas Microsoft Windows,
PlayStation 3, PlayStation 4, Xbox 360,
Xbox One, Android e iOS. Foi lancado em
setembro de 2015, constituindo o
primeiro da série que inclui doze sele¢des
nacionais do futebol feminino, entre elas
Brasil e Estados Unidos. Acrescido a isso,
destaca-se a proximidade da realidade de
alguns jogadores com suas animacoes,
algumas por exemplo tem até tatuagens
idénticas com a do jogador, como por
exemplo Neymar. Constitui uma boa
opcéao para os amantes desta modalidade
de esporte. (Fonte: GUGELMIN, F.
Jogando seguro para ganhar pelo placar
minimo. Disponivel em:
<http://games.tecmundo.com.br/fifa-
16/analise.htm>. Acesso em: 23 set.
2017).

Fonte: https://www.giantbomb.com/ea-games/3010-6256/

Continua...
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Continuacao:

Futebol

O Pro Evolution Soccer 2016 consiste num K N A M I
jogo de futebol, desenvolvido pela Konami,
para as plataformas PlayStation 4, Xbox
One, Xbox 360, Playstation 3 e PC. E mais
4 um dos jogos da série Pro Evolution Soccer,
tendo seu lancamento em setembro de
2015. Frente aos insucessos dos jogos
fl anteriores a Konami investiu na jogabilidade
e no visual e modelagem dos jogadores.
Por todos esses diferenciais, o0 game
recebeu o prémio na categoria de Melhor
- jogo-eletrénico desportivo na GamesCon
&Y 2015.

y (Fonte: KLEINA, N. A bola estd narede e é
sO correr para 0 abraco. Disponivel em:
| <http://games.tecmundo.com.br/pro-
evolution-soccer-2016/analise.htm>.
Acesso em: 23 set. 2017).

Fonte: https://www.konami.com/en/

Aventura O jogo LEGO Marvel Super Heroes
consiste no fruto de parcerias entre a
Warner, LEGO, a Marvel e a Traveller's
Tale. Foi lancado em outubro de 2013. O
jogador podera controlar mais de 150
personagens do universo Marvel, dentre
eles Os Vingadores. O jogo tem como
objetivo salvar a Terra da iminente
destruicdo. O game foi langado para as

plataformas Microsoft _ | Fonte: https://shop.lego.com/static/images/svg/lego-logo.svg
Windows, PlayStation 3, Xbox 360 e Wii
U (Disponivel em:

<http://games.tecmundo.com.br/lego-
marvel-super-heroes>. Acesso em: 2 set.
2017).

Continua...
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CALLDUTY

gl

) treyarch.

ACTIViSion.

Call of Duty: Black Ops 3 é produzido pela
empresa Treyarch Coporation, empresa
desenvolvedora de jogos eletrbnicos que foi
adquirida pela Actvision no ano de 2001. No
game os jogadores s&o levados para um
futuro sombrio e desértico, no qual uma nova
raca de soldados Black Ops emerge,
ameacando a humanidade e a tecnologia
militar. O jogo foi langado em novembro de
2015, completando a série; Call of Duty: World
atWar e Black Ops Il. O game esta disponivel
para as plataformas PS3, PS4, XBOX 360,
XBOX ONE e PC. (Disponivel em:
<https://www.callofduty.com/br/pt/blackops
3>, Acesso em: 2 set. 2017).

ACIIVISION.

Fonte: https://www.activision.com/

Luta

Uncharted 4: A Thief's End diferente dos
demais é um jogo exclusivo para o PS4,
sendo langado em maio de 2016. Consiste no
ultimo episddio da saga do jogo de agdo e
aventura desenvolvido pela Naughty Dog.
Apés trés anos de eventos 0 protagonista
Nate deixa de ser um caca tesouro para ter
uma vida normal ao lado de sua parceira,
Elena Fisher. Entretanto, seu irm&o Samuel
Drake entre em sua vida pede seu apoio
para encontrar um artefato antigo. Nate e
Sam partem por uma viagem ao redor do
mundo saqueando tesouros e
desvendando conspiragdes
(FoneROSALINSKI, R. Uncharted 4: A Thief's
End chega ao PS4 apds sucesso no PS3.
Disponivel em:
<http://iwww.techtudo.com.br/tudo-
sobre/uncharted-4.html>. Acesso em: 2 set.
2017).

NAUGHT Y@

Fonte: https://mww.naughtydog.com/

Continua...
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Conclusao:

Aventura

O jogo Battlefield 1 foi desenvolvido pela
Electronic Arts, também conhecida como
EA Games € uma desenvolvedora e
distribuidora de jogos eletrénicos, empresa
pioneira no comércio de jogos para
computadores domésticos. O jogo é
ambientado na Primeira Guerra Mundial, o
gue consiste em uma volta no tempo diante
dos outros games da série, Battlefield
1942 e Battlefield Hardline. O lancamento
do novo jogo da série ocorreu em outubro
de 2016, para as  plataformas
PC, PS4 e Xbox One. (Fonte: OSALINSKI,
R. Battlefield 1 sera ambientado na
Primeira Guerra Mundial. Disponivel em:
<http://www.techtudo.com.br/tudo-
sobre/battlefield-1.html>. Acesso em: 2
set. 2017).

Fonte: https://www.giantbomb.com/ea-games/3010-6256/

Fonte: Elaboracao propria.
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5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este capitulo destina-se a apresentacdo dos resultados obtidos por meio da
operacionalizacdo dos procedimentos metodoldgicos e a intepretacdo e andlise deles.

5.1 Teste utilizado

Foi utilizado o teste Qui—quadrado, para comparacao entre as perguntas do
guestionario. A andlise dos dados foi realizada por meio do programa SPSS 18.0 —
Statistical Package for the Social Science, atribuindo-se o nivel de significAncia menor
do que 5% para todos os testes estatisticos.

Para as situacdes em que a frequéncia esperada ndo atendesse a hipétese em
pelo menos uma classe com frequéncia esperada menor que 5, foi empregado o
meétodo de reamostragem, em especifico o método de Monte Carlo. A metodologia de
Monte Carlo torna a estatistica exata viabilizando o uso do teste Qui-quadrado
(CARVALHO, 2007).

A seguir, apresenta-se a férmula do Qui-quadrado:

Frequéncia Frequéncia
observada esperada
para cada para cada
caso caso

¢ 0, (1)

i=l €;
Fonte: Virgilio (2007, p. 88).
Foram calculados a média e o desvio-padrdo em todas as variaveis do

questionario, sendo mensurado quéo diferente os valores de um conjunto de dados

se diferem entre si, quanto menor o desvio-padréo mais semelhante s&o as amostras.
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5.2 Resultados

Na Tabela 8, em que é apresentada a frequéncia absoluta da faixa etaria, pode-
se notar que a idade de 10 anos teve maior numero de incidéncia no publico estudado
(segmento masculino infantil), com 25,5%. Porém, a média da idade € de 8,98 anos,
com um desvio padrao de 1,39 anos, o qual demonstra a dispersdo dos dados dentro
de uma amostra com relacdo a média. Dessa forma, o desvio padrdo de 1,39 anos
em uma idade média de 8,98 anos considera na andlise a idade de 7,59 anos, 1,39

para baixo da média, e 10,37 anos, 1,39 acima da média.

Tabela 8 — Andlise da frequéncia absoluta, média e desvio padrdo da faixa etaria dos
alunos entrevistados

Variaveis | Categorias | Freq. | % Descricao grafica
30
7 anos 39 | 20,7 25,5
25 207
% 50 18,6 18,6 165
8 anos 35 [186| & '
S 15
Idade 9 anos 35 | 18,6 £ 10
a5
10 anos 48 | 25,5 0
7 8 9 10 11
1lanos 31 16,5 Idade(anos)

Média: 8,98 — Desvio padrdo: +1,39 anos
Fonte: Elaboracéo propria.

A idade de 10 anos ¢é significativa para a pesquisa, pois constitui a faixa etaria
da maior parte dos entrevistados e, de acordo com o referencial bibliogréfico, as
criangas dessa idade representam 30,3% dos usuarios de jogos eletrdnicos no Brasil
(PESQUISA GAME BRASIL, 2015), bem como ja visitam, em média, 240 lojas por ano
(MCNEAL, 1999; ROEDDER; LAKSHMI-RATAN, 1992).

Na Tabela 9, apresenta-se a frequéncia absoluta da quantidade de vezes que
as criangas passam jogando durante a semana. Verificou-se que 31,4% das criangas
entrevistadas jogam de seis a sete vezes por semana. A média obtida na anélise da
questao foi de 3,78, com um desvio padrdao de 2,14 dias. Como se verificou no
referencial tedrico desta dissertagdo, a infancia sofreu mudancgas, entre elas, o modo

de brincar, no momento que 0s jogos eletronicos passaram a fazer parte do cotidiano
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infantil, tornando-se a forma de diversdo mais habitual entre as criancas (CRAVEIRO,
2014).

Tabela 9 — Andlise da frequéncia absoluta, média e desvio padrdo da frequéncia com
que as crian¢as jogam durante a semana

Variaveis Dias Freq. % Descricao grafica

70
1 41 | 21,8 o

50

2-3 54 28,7 40

Frequéncia 30

com que 20
joga na 4-5 34 18,1 10 i

semana 0

02-03 04-05 06-07
6-7 59 31,4 Frequencia com que joga na semana

Porcentagem

Média: 3,78 — Desvio Padrdo: +2,14 dias
Fonte: Elaboracao propria.

O tempo que as criancas passam jogando foi analisado na Tabela 10, a qual
demonstrou que 101 delas, representando 53,7% dos entrevistados, jogam ha mais
de trés anos. Em segundo lugar, com 16%, enquadram-se as criancas que jogam ha
menos de seis meses, 0 que corresponde a 30 entrevistadas. Ja em terceiro, com
13,3%, estdo as que jogam ha mais de um ano e menos de dois anos, num total de
25 entrevistados. A média calculada na questao foi de 26 meses e o desvio padréo de
12,12 meses, e isso representa o tempo de jogo estudado, que estd entre 24 e 48

meses.

Tabela 10 — Andlise da frequéncia absoluta, média e desvio padrdo da variavel de
guanto tempo joga

Variaveis Meses Freq. | % Descricao grafica
<6 30 | 16,0 e0.0
c 50,0
6-12 16 8,5 g 40,0
€ 30,0
Héa quanto 12-24 25 13,3 = 20,0
[=%

tempo joga 10,0 i i
24-36 16 8,5 0,0 E E

6-12 12-24 24-36 >36
>36 101 | 53,7 H3a quanto tempo joga

Média: 26 - Desvio padrdo:+12,12 meses
Fonte: Elaborag&o propria.
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De acordo com estudo de Rideout, Foehr e Roberts (2010), Eu Kids Online
(2011) e Cetic.Br (2014), os jogos eletronicos consistem na atividade de maior
destaque e preferéncia entre o publico brasileiro, o norte-americano e o europeu.

Ao analisar a frequéncia absoluta de quanto tempo a crianga passa jogando
(Tabela 11), observou-se que 27,7% dos entrevistados, 52 criancas, jogam de uma a
duas horas por dia. Ja 46 criancas, o0 que corresponde a 24,5%, jogam menos de uma
hora diaria. Em terceiro lugar, com 20,7%, 39 criancas, jogam de trés a quatro horas
diarias. A média foi de 2,23 horas, com um desvio padrdo de uma hora. O resultado
dessa tabela corrobora a analise da Symatec Corporation (2010), a qual, em seu
relatorio, Norton Online 2010, verificou que, em relacédo a outras criancas estudadas
de 14 nacionalidades diferentes, as criancas brasileiras sdo as que mais passam
horas na internet, cujo principal objetivo € jogar, com uma média de 18, 3 horas. Isso
se justifica devido ao fato de os jogos eletrbnicos serem a forma de diversdo mais
habitual entre as criancas (CRAVEIRO, 2014).

Tabela 11 — Andlise da frequéncia absoluta, média e desvio padrdo da variavel de
guanto tempo joga diariamente

Variaveis Horas Freq. | % Descricao grafica
<1 46 | 24,5 30,0
g 250
1-2 52 |27,7| 200
Quanto g 15,0
tempo joga 2-3 30 |160| 5 10,0
diariamente (5)2
> 39207 <1 12 23 34 >4
>4 21 | 112 Quanto tempo joga diariamente

Média: 2,23 — Desvio padrao: +1 horas
Fonte: Elaboragéo propria.

A frequéncia absoluta da analise da variavel do motivo que leva as criancas a
jogar é retratada na Tabela 12. A diverséo constitui 0 maior fator de motivagao para
elas empregarem o uso de jogos eletronicos em seu dia a dia. Esse numero
representa 56,4%, o que equivale a 106 criancas entrevistadas, seguido pela
influéncia de outros jogadores e familiares, com 25%, ou seja, 47 criangas. O desvio
padrao de 41,5, considerado alto, mostra a diversidade da amostra. Assim, conclui-se

que existe um motivo principal para as criancas jogarem e outros secundarios.
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Conforme visto neste trabalho, as criancas empregam o0s jogos eletrdbnicos como
forma de diverséo, o que é enfatizado por Craveiro (2014). Diante dessa realidade,
hoje a infancia recebe o nome de infancia digital, devido ao uso habitual dos jogos
eletrdnicos e da internet pelas criangas na faixa etaria analisada.

Quanto aos influenciadores, péde-se verificar na referéncia bibliografica que
eles sdo os chamados youtubers, os quais influenciam o comportamento de compra
de determinado console ou game (TERRA.COM, 2015).

Tabela 12 — Analise da frequéncia absoluta e desvio padrdo do motivo que leva as
criangas a jogar

Variaveis Motivo Freq. % Descricdo gréfica
_ B 60,0
Diversao 106 56,4 £ 50,0
@ 40,0
£ 30,0
Passatempo 20 10,6 g 200 i
£ 10,0
Joga por | Conhecimento | 5 2,7 0,0 - o
P (8] Q o A
) A@\"'bo ,,VQ,((\Q 6\6& \SQ?O Q‘,“bﬂ?
Influéncia 47 25 ¢ ¥ FE &
] &
Interagéo 10 5,3 Motivo que joga

Média: 37,6 — Desvio padrdo: +41,5

Fonte: Elaboragéo propria.

Na Tabela 13, verificou-se a frequéncia absoluta das pessoas com que as
criangas preferem jogar. A preferéncia dos entrevistados foi o oponente online, o que
representa 31,4% e consiste em 59 criancas entrevistadas. Em segundo lugar, a
crianca prefere jogar sozinha, com 22,3%. Em terceiro, com os familiares: 16% dos
entrevistados preferem o(s) irmé&o(s) e, por fim, os pais, com 14,4%. O desvio padrao
de 18,1 representa uma diversidade na amostragem, pois a distribuicdo de criancas
que preferem oponentes online ou jogar sozinhas € maior em relacdo a outros
parceiros de jogos. O resultado obtido nessa analise confirma o estudo do Centro de
Estudos sobre as Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo (CETIC), o qual
verificou que 31% dos jogadores tém o habito de jogar de forma online (CETIC.BR,
2016b), o que foi intensificado pela internet.



103

Tabela 13 — Analise da frequéncia absoluta e desvio padrdo das pessoas que jogam
com acrianga

Variaveis Motivo Freq. | % Descricao gréfica

35,0
30,0
25,0

Irmdo(a) | 30 | 16,0

Amigos 25 13,3

20,0

_ 15,0

Pais 27 | 144 10,0

Com quem 5,0
0,0 L

Porcentagem

joga Vizinhos 5 2,7
N ] 5 =] < o
.;6’*&? & @ &S
Oponente ks K <
pon 59 | 31,4 A &
online &
oR
Sozinho 42 | 22,3 Com quem joga

Média: 31,3 — Desvio padrdo: +18,1

Fonte: Elaboracao propria.

Na Tabela 14, apresenta-se a frequéncia absoluta dos equipamentos utilizados
pelos alunos entrevistados. Verifica-se que o videogame (console) ainda é o mais
utilizado, apresentando uma preferéncia de 35,6%, e, em segundo lugar, o celular,
com 25,7%.

A média foi de 84,8 e 0 desvio padrao de 42,5. O desvio padrdo obtido foi alto,
no valor de 42,5, e isso significa que os valores amostrais estdo bem dispersos em
torno da média, pois a maioria das criancas preferem o videogame (console) ou celular
enguanto que algumas criancas tém preferéncias por outros equipamentos.

Como apontado por Galvao (2006), no segmento infantil, os produtos
eletrbnicos ganham destaque, entre eles, os telefones celulares, laptops, Ipads e
videogames, que sao os primeiros nas listas de pedido dos filhos aos pais. O
videogame consiste em um dos primeiros equipamentos eletrénicos que os pais déo
aos filhos, pois podem participar do momento de diversdo junto com as criangas, 0

gue pode ser observado na Tabela 14.
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Tabela 14 — Andlise da frequéncia absoluta e desvio padrdo dos equipamentos
utilizados pelos alunos entrevistados

Variaveis Tipos Freq. | % Descricdo gréfica

Videogame 151 | 35,6

Videogame

portétil 25 5.9

Porcentagem
=
oo unouw

Equipamento | Computador | 73 | 17,2 <& & o \\),g\ o«
< e 2 AP
o $ S &
Celular 109 | 25,7 & &
&
Tablet 66 | 15,6

Equipamentos

Média: 84,8 — Desvio padrdo: +42,5

Fonte: Elaboragéo propria.

A analise da frequéncia absoluta do local onde a crianca joga, representado
pela Tabela 15, permitiu verificar que a casa € disparado o local em que a crianca
utiliza os jogos eletronicos. Essa resposta representou 91,5% dos entrevistados, um
total de 172 criangas.

Ao se calcular a média da questado, obteve-se como resultado o valor de 31,3,
ja o desvio padréo foi de 68,9. O desvio padréo foi alto, e isso significa que os valores
amostrais estdo muito disseminados em torno da média.

O local de maior acesso da crianga quanto aos jogos eletrénicos € a casa, pelo
fato de ainda ser o videogame o equipamento mais utilizado pelas criangas, conforme
foi observado na Tabela 14. Conforme mencionado, o videogame é o primeiro
equipamento de insercao da crianga no mundo dos jogos eletronicos fornecido pelos

pais.
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Tabela 15 — Andlise da frequéncia absoluta, média e desvio padrao da variavel do local

onde joga
Variaveis Local Freq.| % Descricdo gréfica
Casa 172 |91,5 100,0
£ 80,0
(9]
Lan & 60,0
House 2 11 § 200
. £ 200
Onde | Shopping | 1 |05 00 - -
joga Casa de PP IR e L &
amigos 9 |48 NN O U SR )
S N g °
N a)’b 82,
Escola 0 0 & &
C d Onde joga
asa de 4 2.1
parentes

Média: 31,3 — Desvio padrao: +68,9
Fonte: Elaboracéo propria.

Na Tabela 16, apresenta-se a frequéncia absoluta das categorias de
preferéncia das criancas quanto aos jogos eletrénicos. As trés categorias de maior
expressividade foram estas: em primeiro lugar, aventura, com 14,8%, em segundo
lugar, luta, com 14,7%, e, em terceiro lugar, futebol, com 14,5%.

A média foi de 59,4 e o desvio padrdo de 30,7. O valor do desvio padrao
apresentou tal valor devido a quantidade de categorias, 11, que sdo apresentadas
para os alunos, e as curiosidades deles sobre os diferentes tipos de jogo.

A andlise dessa categoria confirma o que foi verificado em 2016 pela
consultoria GfK, a qual apontou os jogos de aventura e agcdo como os preferidos,
representando 39% do total dos analisados, seguidos por jogos de esporte, 23,4%
(BARAO, 2017). Dos dez jogos mais vendidos em 2016, conforme apresentado no
Grafico 8 — categoria dos jogos por preferéncia (p. 90), trés deles estdo na categoria
luta (Grand Thef Auto V, Call Of Duty: Black Ops lll e Uncharted 4: A Thief's End), trés
na categoria aventura (Lego Marvel: Super Heroes, Minecraft e Battlefield 1) e quatro
na categoria futebol (Fifa Soccer 2017, Pro Evolution Soccer 2017, Fifa Soccer 16 e
Pro Evolution Soccer 2016).
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Tabela 16 — Analise da frequéncia absoluta e desvio padrdo das categorias preferidas
pelas criangas

Variaveis Tipos Freq. | % Descricdo grafica
Estratégia 78 | 11,9
Aventura 97 14,8 16
14
Acdo 68 | 10,4 -
E
Corrida 66 | 10,1 | =10
£ 8
Esportes 50 | 7.6 :,_* 6
. 4
Categorias Luta 96 | 147 ) : I I
0
smuacgo | 1| > T gegezggzey
T S35 8 S8sEGS
Educativos 12 18 7z z E38%8°
26 4,0 S e
=
Passatempo ’ <
Categorias
Automobilismo 25 3.8
Futebol 9 | 145

Média: 59,4 — Desvio padrdo: +30,7
Fonte: Elaboracéo propria.

Os fatores que motivam o publico analisado a comprar um jogo eletrénico estéo
ilustrados na Tabela 17, com analise da frequéncia absoluta O preco consistiu o fator
mais expressivo quanto a influéncia no momento de aquisicdo de um jogo eletrénico,
representando uma porcentagem de 35,6%, seguido pela categoria do jogo, com
21,8%, a opiniao dos amigos, com 15,4%, os personagens, com 14,9%, e, por fim, as
informacgdes obtidas em sites, com 6,4%, e 0s anuncios nos meios de comunicagao,
com 5,9%. A média foi de 31,3 e o desvio padrao de 20,8. O desvio padrdo nessa
variavel demonstra que algumas criangas se preocupam com 0 pre¢o enquanto outras
buscam um outro motivo para definir qual jogo adquirir para jogar. Isso fez com que a
amostra fosse dispersa em relacdo a meédia e obtivesse um desvio padréo alto.

Apesar de receberem mesada de um valor médio de R$ 123,00 e com certa
periodicidade, de acordo com o apontado no Quadro 1 - Periodicidade da mesada
segundo a idade da crian¢a (p. 19), o preco ainda é o fator influenciador e limitante
para ela no momento de aquisicdo de um jogo eletrénico. Isso se comprova de acordo

com o site de jogos do UOL — Universo Online, segundo o qual, no ano de 2016, as
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empresas do segmento de jogos eletrbnicos apresentaram uma queda no faturamento
de 10,7% em relacdo a 2015, fruto do aumento de cerca de 7,1% no preco médio dos
jogos (JOGOS UOL, 2017).

Tabela 17 — Analise da frequéncia absoluta, média e desvio padrdo da variavel do
motivo que leva a crianga a comprar o0 jogo

Varidveis | Motivo | Freq. | % Descricao gréfica
40,0
1 67 | 35,6 35,0
£ 30,
2 11 | 59 # 250
£ 20,0
3 20 | 154 | £ 100
Motivo 5,0 hd bd
4 41 | 218 00 _ . .
& & E L& &
5 12 6,4 ¥ o &% 5
<&
6 28 14,9 Motivos

Média: 31,3 — Desvio padrao: +20,8
Nota: 1- Preco; 2- Andncio nos meios de comunicacao; 3- Opinido de amigos; 4- Categoria ou género;
5- Informacdes obtidas em sites especializados; 6- Personagens do jogo.

Fonte: Elaboragédo propria.

A Tabela 18 apresenta a frequéncia absoluta e percentual referente a idade e
a quantidade de equipamentos utilizados pelos alunos, e as hipoteses testadas foram
estas:

e H1 - O nivel de inovacao tecnoldgica empregado nos meios de comunicacao
virtuais e tradicionais utilizados para a divulgacao de produtos destinados a
esse publico e o uso de personagens licenciados e criados exclusivamente
para esse fim séo fatores influenciadores do comportamento de compra.

e H2 — As questdes essenciais para o desenvolvimento de produtos para esse
segmento sdo o0 reconhecimento das necessidades das criangcas e a

aprovacao de seus pais.

Utilizando o teste do Qui-quadrado, a analise mostrou-se significativa, com p <
5%, ou seja, rejeita-se a hipotese H1 e corrobora a hipétese H2, considerando-se as
variaveis dependentes, pois os pais limitam ou permitem o uso de determinado

equipamento pelos filhos. Observa-se que, com o aumento da idade das criancas, 0s
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pais passam a disponibilizar-lhes outros equipamentos para que elas tenham acesso

aos jogos eletrdnicos, conforme apresenta a Tabela 18.

Tabela 18 — Andlise da frequéncia absoluta e percentual da variavel idade, em
comparacgdo com a quantidade de equipamentos utilizados

Equipamentos Qui-quadrado
Variaveis 0 1
p-valor
n % n %
7 anos 25 13,3 14 7,4
8 anos 21 11,2 14 7,4
Idade 9 anos 18 9,6 17 9,0 0,015
10 anos 16 8,5 32 17
11lanos 11 5,9 20 10,6

Nota: O - Criancas que utilizam até dois equipamentos para jogar.
1 - Criangas que utilizam mais de dois equipamentos para jogar.

Fonte: Elaboracao propria.

A Tabela 19 mostra a frequéncia absoluta e percentual pertinente a idade e as
categorias jogadas pelos alunos, na qual as hipéteses apresentadas sao testadas. Por
meio do teste Qui-quadrado, concluiu-se que a relacdo entre as variaveis ndo é
significativa, ou seja, corrobora a hipétese H1, com p > 5%. Como pode ser observado
na Tabela 9 - Analise da frequéncia absoluta, média e desvio padrédo da frequéncia
com que as criangas jogam durante a semana, com o aumento da idade, a criancas
passam a jogar mais de uma categoria (p. 100), o que ocorre de forma progressiva,
conforme demonstra a andlise das categorias 0 e 1. Assim, para a empresa
desenvolver um jogo eletrénico que atenda as necessidades das criancgas, é essencial
gue ela compreenda quais categorias tém a preferéncia das criancas e a quantidade
de categorias jogadas de acordo com a faixa etaria. Conforme a Tabela 7 - Calculo
amostral (p. 80), verificou-se que as categorias de maior preferéncia sao os jogos de
aventura, luta e futebol. Vale ressaltar que, em pesquisa realizada pelo IBOPE com o
publico infantil, observou-se que 37% dos pais apontam 0s jogos eletrénicos como a
atividade preferida por seus filhos (SILVESTRINI, 2016).
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Tabela 19 — Analise da frequéncia absoluta e percentual da variavel idade, em
comparagdo com as categorias de jogos eletronicos preferidos pelas

criancas
Categorias Qui-quadrado
Variaveis 0 1

p-valor

n % n %

7 anos 27 14,4 12 6,4

8 anos 22 11,7 13 6,9
Idade 9 anos 21 11,2 14 7,4 0,260

10 anos 31 16,5 17 9,0

1lanos 26 13,8 5 2,7

Nota: 0 - Alunos que jogam até 6 categorias
1 - Alunos que jogam mais de 6 categorias

Fonte: Elaboracao propria.

A Tabela 20 apresenta a frequéncia absoluta e percentual referente aos
equipamentos utilizados pelos alunos e as categorias jogadas por eles. Pode-se
verificar que a analise do teste Qui-quadrado obteve um p > 5%. Assim, rejeita-se a
hipétese H2 e aceita-se a H1.

A maior parte das criancas entrevistadas (43,6%) empregam até dois
equipamentos para jogar e até seis categorias de jogos eletrénicos. Os equipamentos
mais utilizados, que podem ser vistos no Grafico 6 — equipamentos empregados nos
jogos eletrbnicos (p. 88), sdo o videogame e o celular. Nesse sentido, os
desenvolvedores dos jogos eletronicos devem disponibilizar os jogos em diversas
plataformas, especialmente nas fixas, como o videogame e o computador, e nas
plataformas e sistemas moveis, tais como: Android, 10s e Windows Mobile.

No ano de 2014, a AVG Tecnologia verificou que, no mundo, 66% das criancas
de 3 a 5 anos ja utilizam jogos de computador e 47% sabem utilizar um smartphone.
Quanto as criancas brasileiras na faixa etaria de 6 a 9 anos, a pesquisa apontou que
97% delas utilizam a internet e 54% possuem perfil no Facebook (MUNDO DO
MARKETING, 2016).
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Tabela 20 — Andlise da frequéncia absoluta e percentual da variavel equipamento, em
comparacgdo com as quantidades de categorias jogadas.

Categorias Qui-quadrado
Variaveis 0 1’
p-valor
n % n %
0 82 43,6 36 19,1
Equipamentos 0,461
1 45 23,9 25 13,3

Nota: 0 - Alunos que utilizam até 2 equipamentos para jogar
1 - Alunos que utilizam mais de 2 equipamentos para jogar
0" - Alunos que jogam até 6 categorias
1" - Alunos que jogam mais de 6 categorias

Fonte: Elaboracéo propria.

Ja a Tabela 21 mostra a frequéncia absoluta e percentual relativa a idade e as
categorias jogadas pelos alunos. Por meio do teste de Monte Carlo, concluiu-se que
a relacao entre as variaveis é significativa, ou seja, corrobora a hipétese H2, com p <
5%, e rejeita a H1.

Um dos fatores que influenciam a frequéncia com que as criancas jogam refere-
se diretamente a tecnologia empregada nos jogos, a qual proporciona realidade as
cenas e interatividade da criangca com a plataforma utilizada. Para Kuazaqui (2015),
além da figura dos jogadores, que podem jogar de forma individual, dupla ou em
grupo, o jogo traz a existéncia de adversarios, objetivos, punicdes, no caso de erros,
e premiacdes, no caso de superacao de obstaculos e adversarios. O objetivo do jogo
€ desafiar o jogador ao préximo nivel, para ele obter melhor pontuacéao e classificacdo

e ter seu nome entre os recordistas ou finalistas do jogo.
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Tabela 21 — Analise da frequéncia absoluta e percentual da variavel frequéncia com que
joga na semana, em comparagcdo com o motivo de jogar

Joga por Monte
iAvei Carlo
Variavels
1 2 3 4 5
p-valor
n % |n % n % |n %|n %
1 |23 122| 6 32 0 0 |10 53|2 11
Frequénciacom | 2-3 |26 138|10 53| 1 05|16 851 05
gue joga na 0,028
semana 4-5 |24 128| 2 11/88 16| 4 2111 05
6-7 33 176|2 11| 1 05|17 9 |6 32

Nota: 1- Diversédo; 2- Passatempo; 3- Conhecimento; 4- Influéncia; 5- Interagéo.
Fonte: Elaboracao propria.

Na Tabela 22, a analise realizada com o teste de Monte Carlo obteve uma
significancia de 0,891, ou seja, p > 5%. Desse modo, as variaveis sao independentes,
o que confirma a hip6tese H1 (o nivel de inovacao tecnolégica empregado nos meios
de comunicacédo virtuais e tradicionais utilizados para a divulgacdo de produtos
destinados a esse publico e o uso de personagens licenciados e criados
exclusivamente para esse fim sdo fatores influenciadores do comportamento de
compra), rejeitando-se a H2.

Como afirmam Cévolo e Silva (2014), as criancas estdo inseridas cada vez
mais no mundo virtual, em razdo de inumeras possibilidades que a tecnologia e o0s
equipamentos possibilitam as criancas. Craveiro (2014) corrobora esse entendimento
ao dizer que os jogos eletronicos fazem parte do ambiente familiar e sdo acessados

de forma on-line ou off-line.
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Tabela 22 — Andlise da frequéncia absoluta e percentual da variavel frequéncia com que

joga na semana, em comparacdo com quem joga

Com quem Monte
o d Carlo
Variaveis 1 5 3 4 5 6
p-valor
n % n % |n % |n % n % n %
1]/ 6 32 |4 21|6 32|2 11|10 53 |13 59
Frequencia | , 3| 15 64 |6 32|7 37|1 05|16 85 |12 64
com gue 0,891
Jogana 45| 5 27 |5 27|6 32|1 05|10 53| 7 3,7
semana
67| 7 3,7 é 538 431 05|23 12,2|10 5,3

Nota: 1- Irméo (a); 2- Amigos; 3- Pais; 4- Vizinhos; 5- Oponente on-line; 6- Sozinho.
Fonte: Elaboragéo propria.

Na Tabela 23, por meio do teste de Monte Carlo, verifica-se a frequéncia
absoluta entre o motivo que leva as criancas a jogar com a variavel com quem joga.
Obteve-se 0 p > 5%, o0 que confirma a hip6tese H1 e rejeita a H2. O resultado reforca
a presenca da crianca no mundo virtual (COVOLO; SILVA, 2014), que Ihe possibilita,
por meio da tecnologia, jogar com um oponente on-line. Isso corrobora a pesquisa do
Mundo do Marketing (2016), a qual apontou o grande emprego da tecnologia pelas
criangas: 97% e 54% delas fazem uso do Facebook. Ainda de acordo com essa visao,
Kuazaqui (2015) observa que a internet e as redes sociais possuem um papel
essencial na conexdo e atualizacdo desse segmento, constituindo um ponto de

encontro.
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Tabela 23 — Analise da frequéncia absoluta e percentual da variavel do motivo
gue leva as criancas a jogar, em comparagdo com quem joga

Com quem Monte
. Carlo
Variaveis
1 2 3 4 5 6 p-
n % In %|n %[N %|n % |n 9% | valor
A |15 8 |13 69|12 6,4|1 05|40 21,3|25 13,3
B 3 16/1 052 11|10 O |7 3,7|7 3,7
Joga por C o 02 111 05|0 O|1 O5|1 05| 0,242
D |11 59|6 3,2|/10 53|3 168 43|9 48
E 1 0513 16/ 2 11|1 053 160 O

Nota: A — Diverséo; B — Passatempo; C — Conhecimento; D — Influéncia; E - Interacdo
1- Irmao (a); 2- Amigos; 3- Pais; 4- Vizinhos; 5- Oponente on-line; 6- Sozinho.
Fonte: Elaboracao propria.

O teste de Monte Carlo mostrou-se significativo, com p < 5% entre as duas
variaveis, ou seja, rejeita-se a hipétese H1 e confirma-se a hipétese H2, considerando
as variaveis dependentes, como mostrado na Tabela 24. Analisou-se a relacéo entre
a variavel tempo que a crianca joga e variavel tempo diario que passa jogando.
Observou-se que a maioria dos entrevistados (11,2%) joga ha mais de trés anos, com
um tempo médio de uma a duas horas diarias, num total de 14 horas semanais,
resultado proximo ao verificado no Relatério Norton Online 2010, que apontou um
tempo estimado de 18,3 horas por semana (SYMANTEC CORPORATION, 2010).
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Tabela 24 — Analise da frequéncia absoluta e percentual da variavel ha quanto tempo
joga, em comparacdo com quanto tempo joga diariamente

Quanto tempo joga diariamente (horas) l\c/l:(;ﬂtoe
Variaveis
<1 1-2 2-3 34 >4
p-valor
n % n % n % | n % n %
<6 11 59 (10 53 |4 2114 21 |1 05
, 6-12 4 217 373 162 11| 0 0
Ha quanto
t?g;%f’ 1224 |8 43 |6 32 |6 323 16 |2 11| 0027
(meses) | o436 |1 052 11]3 16|9 48|1 05
>36 (22 11,727 14,4114 74|21 11,2|17 9,0

Fonte: Elaboracao propria.

Ao comparar as variaveis de quanto tempo a crianca joga e o local que joga, o

teste de Monte Carlo apresentou um p > 5%. Desse modo, a hipétese H1 é confirmada

engquanto que a hipotese H2 é rejeitada, conforme mostra a Tabela 25. Ao analisar o

tempo gue as criancas passam jogando com a variavel local onde joga, a casa foi

apontada pela maioria dos entrevistados como lugar para jogar (49,5%). Esse

resultado se justifica pelo incentivo dos pais ao inserir os filhos no mundo virtual,

devido a facilidade de interacdo. A infancia esta mais curta quando se trata de

guestbes de consumo, e, entre os produtos de preferéncia, os jogos eletrénicos

ganham destaque (RIBEIRO; CASEMIRO, 2007). Outro ponto relevante para os pais

€ gue os jogos eletrénicos fazem as criancas despenderem energia e serem
estimuladas mentalmente (KUAZAQUI, 2015).
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Tabela 25 — Analise da frequéncia absoluta e percentual da variavel ha quanto tempo
joga, em comparacgdo com a variavel onde joga

Monte
Onde joga Carlo

1 2 3 4 5 6

Variaveis
n % [n % |n % [n % |n %|n % |p-valor

<6 |27 1440 O |0 O |1 05/0 0]2 11

Ha 6-12 |14 74 |1 05/0 O |O0O O (O O|1 OS5

quanto
tempo | 12-24 |22 11,71 05/0 O |1 050 O|1 05| 0,323

joga
(meses) [ 24-36 |16 85 |0 O |0 O |O O|O OO O

>36 |93 495|/0 O (1 O5|7 3,7/0 0|0 O

Nota: 1- Casa; 2- Lan house; 3- Shopping; 4- Casa de amigos; 5- Escola; 6- Casa de
parentes.
Fonte: Elaboragéo propria.

Na Tabela 26, analisaram-se as variaveis do tempo de jogo diario e do lugar
onde jogam. Tais variaveis sdo consideradas independentes, pois a andlise do teste
de Monte Carlo apresentou um p > 5%, o que rejeita a hipotese H2 e confirma a H1.
O jogo eletrdnico constitui uma nova linguagem que por meios eletrénicos possibilita
0 entretenimento e é composto por quatro elementos basicos primordiais:
representacéo, interacdo, conflito e seguranca (SANTOS; VALE, 2006). Sdo esses
elementos que asseguram o destaque dos jogos eletrénicos na infancia digital, visto
gue a tecnologia atrai e fascina o segmento infantil. Na visdo de Moita (2006), eles
também possibilitam a simulacdo, os movimentos e os efeitos sonoros, bem como
promovem a interagdo por meio de uma nova linguagem que permite novas formas

de sentir, pensar, agir e até interagir.
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Tabela 26 — Andlise da frequéncia absoluta e percentual da variavel quanto tempo joga

diariamente, em comparacdo com a variavel onde joga

Monte
Onde joga Carlo
o 1 2 3 4 6
Variaveis p-
n % |In % |n % |n % |n %|n % | valor
<1143 229|/1 05/0 O |0 O |0 O|2 11
Quanto 1-2|145 239(0 O |1 05|5 2,7|/0 0|1 05
tempojoga |, 5159 1540 0|0 0|0 0|0 0|1 05| 0,260
diariamente
(horas) | 34137 1971 050 0|1 05|(0 o0l0 O
>4 118 96 |0 0 |0 O |3 16|/0 OO0 O

Nota: 1- Casa; 2- Lan House; 3- Shopping; 4- Casa de amigos; 5- Escola; 6- Casa de

parentes.

Fonte: Elaboragéo propria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagdo teve como objetivo estudar e compreender os fatores
que influenciam o comportamento do publico infantil masculino na faixa etaria de 7 a
11 na compra de jogos eletrdnicos.

Para que esse objetivo pudesse ser alcancado, foram analisados e respondidos
quais atributos se apresentavam como relevantes para o publico da pesquisa. O ponto
de apoio da presente pesquisa consistiu na andlise do mercado infantil, do surgimento
e desenvolvimento, bem como do poder de influéncia da crianca no processo de
deciséo de seus pais e familiares. Isso acrescido de um apanhado do mercado dos
jogos eletrénicos no Brasil.

O objetivo do presente trabalho logrou éxito por meio de dois momentos. No
primeiro deles, fez-se a coleta de dados secundarios de artigos nacionais e
estrangeiros no periodo de 2007 a 2017. Também foram empregados nessa etapa
dissertacdes e teses de programas de poOs-graduacdo de instituicbes nacionais e
internacionais pertinentes ao tema estudado. No segundo momento, realizou-se
pesquisa de campo por meio de aplicacdo de questionario a criancas do sexo
masculino da faixa etaria de 7 a 11 anos da cidade de Limeira, Estado de S&o Paulo,
alunos de duas escolas particulares dessa cidade.

Mediante levantamento bibliografico pdde-se perceber que a infancia foi
transformada e as criancas passaram a participar e influenciar de forma mais ativa as
compras dos pais e familiares, desde produtos basicos de mercado e higiene até
produtos eletrénicos (SPC BRASIL, 2015). O interesse pelo mercado infantil, como
pode ser verificado, deu-se devido a algumas mudancas, e dentre elas destacam-se
as seguintes: aumento de provedores por familia, nUmero menor de criangcas por
familia, maior poder aquisitivo dos pais que se casam mais tardiamente e o fator culpa
(MCNEAL, 1998). Ja os jogos eletrbnicos adentraram o universo infantil de forma
simples, pois se tratam da evolucdo dos jogos de tabuleiro ja presentes no cotidiano
das criangas.

A evolucdo da tecnologia e 0 uso da internet tornaram ainda mais facil a
insercdo da crianga no mundo virtual (COVOLO; SILVA, 2014), em que se destacam
0s jogos eletrénicos como a brincadeira preferida das criancas. Destaque que pode
ser explicado pelo fato de possibilitarem a crianca a simulacdo de cenarios,

movimentos, efeitos sonoros e uma interagdo que propicia novas formas de pensar,
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agir e interagir (MOITA, 2006). Em 2016, esse mercado movimentou no Brasil, na
forma on-line, R$ 4,9 bilhdes, de acordo com estudo do jornal O Globo (2017), e deve
apresentar um crescimento de 13,4% até 2020 (VELOSO; BRETAS, 2017).

Ao analisar o publico infantil quanto aos jogos eletrénicos, verificou-se que sao
criancas que empregam essa opcao de brincadeira ha mais de trés anos e utilizam o
videogame para diversdo durante uma ou duas horas diarias em seis ou sete dias por
semana. O principal motivo que as leva a jogar € a diversao.

Quando se analisa as duas hipoteses do presente trabalho — H1: O nivel de
inovacado tecnologica empregado nos meios de comunicacgao virtuais e tradicionais
utilizados para a divulgacdo de produtos destinados a esse publico e o uso de
personagens licenciados e criados exclusivamente para esse fim séo fatores
influenciadores do comportamento de compra e H2: As questdes essenciais para 0
desenvolvimento de produtos para esse segmento sdo o0 reconhecimento das
necessidades das criancas e a aprovacao de seus pais —, pode-se constatar que a
inovacao tecnoldgica e os produtos destinados ao segmento infantil constituem fator
de influéncia, ponto percebido ao analisar a categoria, 0 motivo e com quem joga € 0
tempo de jogo pela crianca. Foi possivel comprovar a influéncia da crianca, apoiada
em informacfes obtidas nos meios de comunicacdo, como um ponto relevante na
escolha da categoria do jogo. Fator que obrigou as empresas desenvolvedoras de
jogos eletronicos a disponibilizar seus produtos, jogos, em diversas plataformas (X-
box, PS, Android, I0s e Windos Mobile). Apesar de o videogame ainda ser o
equipamento de maior preferéncia das criancas, os dispositivos méveis tém ganhado
destaque; desse modo, cada vez mais cedo as criancas passam a ter celular ou
tablete. Como demonstrado pelo Portal Brasil (2015), 136,6 milhdes de brasileiros
com idade igual ou superior a 10 anos ja possuem um celular, nimero que representa
77,9% da populacdo total do pais.

Confirmou-se ainda, na presente pesquisa, a influéncia da tecnologia quanto a
categoria do jogo e o tempo que as criangcas passam jogando. Diferentemente dos
jogos fisicos, 0 mundo virtual deve possibilitar a crianca ndo apenas o desafio, mas
um conjunto de cores, imagens e cenarios que lhe permitam entretenimento e
desenvolvimento de suas habilidades mentais e fisicas. A universidade americana de
Columbia analisou como o uso frequente de videogames poderia melhorar as
habilidades intelectuais e sociais das criancas. Nesse estudo, foram entrevistadas

3.159 criangas de 6 a 11 anos de idade, e, segundo os resultados obtidos, as que
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jogavam durante mais de cinco horas semanais, 20% delas, apresentaram quase
duas vezes mais a probabilidade de ter maior funcéo intelectual e competéncia escolar
que as outras (OLIVEIRA, 2016).

O reconhecimento da aprovacdo dos pais comprova-se no momento do
emprego do equipamento a ser utilizado pelas criancas para jogar. Na maioria das
vezes, 0s pais sao 0s responsaveis pela aquisicdo do aparelho que a crianca utilizara,
e 0 videogame constitui o0 primeiro equipamento que a crianga tem acesso em casa
para uso dos jogos eletronicos.

O preco, apesar de o publico estudado obter recursos por meio de mesada, €
um fator limitante a aquisicdo do jogo eletrénico. Assim, apesar de esse publico
receber de forma regular mesada e até mesmo presentes em forma de dinheiro de
seus pais e familiares, o fator de maior influéncia no comportamento de decisao de
compra continua sendo o preco. O alto preco justifica-se pela tecnologia empregada
na composicao dos jogos, a qual os torna mais reais, possibilita cenarios vividos e traz
emocao e vivacidade ao jogador, além de personagens licenciados.

Uma opcdo para as empresas que desenvolvem o0s jogos é empregar a
tecnologia para que eles deixem de ser um hardware e passem a ser um Servico, o
gue permitira aos gamers escolher e acessar os titulos, sem que haja necessidade de
um equipamento especifico para o processamento. Essa modificacdo possibilitara a
empresa conhecer os titulos mais acessados e procurados, o perfil dos gamers e
também a forma de interacdo entre gamers e a prestadora de servico (AGENCIA
FIRMA, 2017). Tais fatores podem possibilitar acdes de comunicacdo mais
direcionadas e dedicadas ao segmento de atuacdo, o que podera intensificar a
preferéncia dos individuos na infancia, e assim os fidelizar na fase adulta.

O presente estudo contribuiu para a compreensdo do segmento infantil
masculino de jogos eletrbnicos na faixa etaria de 7 a 11 anos, o que permite conhecer
suas preferéncias e fatores de influéncia, pontos relevantes para as empresas que
atuam nesse segmento.

Quanto as contribuicdes académicas, o presente estudo pode servir de base
para futuras pesquisas referentes ao comportamento infantil e aos jogos eletronicos.

Como opgao para minimizar o impacto que o prego causa na distribuicdo dos
titulos de forma on-line, pode-se apontar a abertura de uma conta mensal que
permitira 0 acesso aos titulos especificos da plataforma do jogador. Essa condi¢cao

possibilitara a empresa conhecer as preferéncias por faixa etaria dos jogadores, a
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interacdo do jogador com o jogo e até mesmo as preferéncias pelos personagens
deste.

Quanto aos jogos, eles ja faziam parte do dia a dia das criangcas em seus
momentos de lazer e até mesmo no desenvolvimento de sua capacidade cognitiva. A
tecnologia colocou-os no mundo virtual, dando vida a personagens de televisdo e de
preferéncia delas. Isso fez com que o jogo eletrbnico se tornasse uma preferéncia
mundial, pois permite as criangas, independentemente de estarem acompanhadas ou
ndo, jogarem interagindo com cenarios, personagens e desafios que Ihes parecam
nunca ter fim, o que os jogos tradicionais nao possibilitam.

Diante desse cenario, tornou-se essencial compreender quais fatores
influenciavam a aquisicdo de um jogo eletrdnico pelo publico estudado, meninos de 7
a 11 anos das classes sociais A e B. Verificou-se que essas criancas passam de seis
a sete dias jogando durante duas a trés horas e preferem um oponente on-line, visto
gue os pais e familiares muitas vezes estao trabalhando na maior parte do tempo.
Além de o console, equipamento natural, ser empregado pelo jogo, o avanco da
tecnologia possibilitou 0 acesso dos jogos eletrbnicos em outros equipamentos, tal
como o celular, segundo equipamento mais utilizado por esse publico.

Para estudos futuros, sugere-se a analise dos jogos eletrbnicos no

comportamento social das criancas da faixa etaria estudada.
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