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RESUMO

Pretende-se entender, de forma exploratéria, o comportamento infantil relacionado a compra de aparelhos de telefonia celular e a influéncia externa
recebida. A metodologia baseada em pesquisa bibliografica somou-se a 80 entrevistas com sujeitos (pais de alunos) em escolas (uma pablica e outra
privada, em Santos/SP). Demonstrou-se o modelo de infancia, o lado psicoldgico, comportamento, preferéncias, motivacdes para aquisigéo de aparelhos,
influéncias no processo de compra e sua autonomia perante a familia. Percebeu-se que o posicionamento das empresas em relagdo ao mercado interfere
no comportamento de consumo infantil, percepgao de valores e seu papel na sociedade de consumo.

Palavras-chave: Consumo. Consumo Infantil. Crianga. Telefone Celular.

ABSTRACT

The objective of this research is to understand, in an exploratory way, the children's behavior related to the purchase of mobile devices and external
influence received. A methodology based on bibliographic research and also to 80 interviews with people (parents of students) in schools (one
public and one private, in Santos/SP). It demonstrates the model of childhood, the psychological, behavior, preferences, motivations for purchase
of equipment, influences of the buying process and autonomy of the family. It was noticed that the positioning of the companies in the marketplace
interferes in children's consumption behavior, perception of values and their role in consumer society.
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1 INTRODUCAO

Criangas sao facilmente influenciadas por fatores
externos, como comportamento dos pais, familiares
e amigos, mensagens eletronicas (televisao, internet
etc.), € a comunicagdo de empresas que focam este
nicho. O consumidor infantil tem grande importancia
para o mercado eletronico. Telefones celulares, lap-
tops e IPods (soma-se hoje os [Pads e videogames) es-
tdo entre os primeiros da lista nos pedidos dos filhos
aos pais (GALVAO, 2006). As meninas sio mais liga-
das a moda, os meninos a games e ambos, ao celular.
Os pais, para compensar certa auséncia, deixam os
filhos influenciarem as escolhas de compra da fami-
lia, na escolha da marca de refrigerante, da marca do
carro etc. (FONSECA, 2004). Trindade (2010) afirma
que com essa auséncia € necessario que outros ocu-
pem este lugar, o que muitas vezes ¢ feito por bens
materiais. Caldas e Bittencourt (2010) enfatizam que
0s pais ao comprarem algo para as criancas, nao es-
tdo simplesmente adquirindo objetos, mas também
substitutos materiais para compensacdo de auséncia
da familia e outras criangas.

Justifica-se estudar este tema, com perspectivas
de ser inesgotavel a discussao em torno dele. Estudar
consumo ¢ algo fundamental para entendermos a atu-
al sociedade. Consumo sustentavel e responsavel t€ém
sido temas recorrentes nos trabalhos de pesquisa na
academia. E importante analisar a reacdo da crianca
quando exposta por informacgdes que vém da midia; e
0 quao isto influencia no seu cotidiano e na familia
em si (DEVITT; ROKER, 2009). O objetivo deste
estudo ¢ entender, de forma exploratéria, o compor-
tamento de compra infantil com relacdo a aparelhos
de telefonia celular e as influéncias externas que
causam esse comportamento, dentro da realidade
estudada em uma escola publica e outra privada,
localizas na cidade de Santos (SP). Utilizou-se a es-
tratégica metodologica baseada em pesquisa biblio-
grafica em periodicos e portais especializados na
internet em conjunto com 80 entrevistas junto aos
pais de alunos das referidas escolas.

2 ASPECTOS TEORICOS

Criancas sdo consumidoras de diversas classes de
produtos, como alimentos e vestudrio, além de ser-
vigos direcionados, como bufés infantis, escolas de
esportes e danga, entre outros. Porém, a relagao delas
com o consumo ¢ anterior, como afirma Gade (1998,
p.- 23), em uma participacao passiva, “como quando,
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ao voltar da maternidade, é envolvida em fraldas des-
cartaveis”. Unir consumo, criancas ¢ telefonia celular
¢ uma preocupagdo constantemente encontrada no
senso comum, mas pouco trabalhada pela academia.
O que dificulta até a discussdo dos resultados apre-
sentados ao final perante outros trabalhos realiza-
dos. Mais pesquisadores deveriam se aprofundar no
tema. Ao se analisar os eventos da ANPAD (Asso-
ciacdo Nacional de Pds-Graduagdao em Administra-
¢do) encontram-se alguns textos sobre a tematica do
consumo infantil, mas que ndo abordam diretamente
0 objeto do consumo da telefonia celular. Pesquisas
que tratam do tema de forma parecida com o que aqui
se pretende foram elaboradas por Born (2006), Silva
(2009), e Ceretta € Froemming (2011).

Entretanto, estudos internacionais trazem a dis-
cussdo da educacdo para o consumo ¢ o uso dos ce-
lulares pelas criangas (BENN, 2004; BOND, 2010;
NAIR, 2006). Ao buscar entender o comportamento
da crianga consumidora na decisdo de compra e 0s
elementos que influenciam o seu processo decisorio,
Santos et al. (2008) selecionaram doze criangas com
idade entre sete e oito anos, que estudavam em esco-
las particulares de Blumenau/SC e por meio de entre-
vistas perceberam que as criangas sdo telespectadoras
que sofrem influéncia de propagandas, amigos e di-
versas estratégias promocionais ¢ ao final os autores
alertam para que se realizem mais pesquisas € promo-
¢des junto ao publico infantil baseadas na Etica. Este
estudo pretende auxiliar nessa busca, corroborando
assim com a posi¢ao de Veloso e Hildebrand (2007, p.
01), os quais afirmam que a “academia de marketing
(...) peca por ndo ter voltado seus olhos para esse tema
tdo importante, ndo s6 para empresas, profissionais e
académicos de marketing, mas também para aqueles
que sdo pais”.

Ao explicitar as principais caracteristicas do com-
portamento da crianga consumidora, associadas as
mudangas sociais que incidem sobre o atual mode-
lo de infancia, Trindade e Umeda (2004) concluiram
que as principais alteragdes sociais dos entrevista-
dos naquele estudo foram o isolamento da crianga,
sua crescente autonomia e sua influéncia no processo
de compra. Os autores atribuem em parte que isso se
deve ao fato de que se tem uma nova configuragdo
dos centros urbanos modernos e ao novo perfil de
familia, segregado e desestruturado. Segundo Baldi
(2009), baseado em uma pesquisa feita pelo Instituto
InterScience com pais, concluiu que 70% das com-
pras feitas por eles sdo influenciadas de certa maneira
pelos filhos; e que, até 2010, o indice chegaria a 80%.



Isso afirma que as criangas ja ganharam espago e voz
dentro da familia, e que agora se utilizam mais de
produtos da tecnologia do que antigamente.

As criangas de 8 a 12 anos preferem o computa-
dor, a tecnologia é o celular e ndo a TV Digital; e
as empresas ndo sabem como trabalhar essa questao
(BALDI, 2009). Os objetos de desejo das criancas
ndo sdo somente os brinquedos, mas eletronicos,
roupas e recreagdo. Em 2006 registrou-se que 36%
das familias brasileiras tinham pelo menos um filho
com celular (GALVAO, 2006). Segundo Mansur e
Lima (2009), a crianga mergulha no universo da alta
conectividade mais cedo ¢ mostraram que 80% dos
alunos de 10 a 18 anos tém o préprio celular. Deles,
45% afirmaram que ganharam o aparelho antes dos
nove anos. Ja entre as criangas entre seis € nove anos,
51% delas disseram que tinham celular proprio. Ou-
tro estudo realizado em 2007 revela que as criangas
brasileiras sdo as criangas que mais usam celulares
no mundo. Pois, 81% delas afirmavam que utilizavam
o celular trés ou mais vezes por semana, 50% a mais
do que as criangas japonesas (PORTAL EMPORIO
DE MIDIA, 2007). J4 o Comité Gestor da Internet
do Brasil em 2008 (PORTAL CETIC, 2008) infor-
ma que 36% das criancas de 10 a 15 anos possuiam
celular proprio e que 65% das criangas entrevistadas
usaram telefone celular nos trés meses anteriores a
pesquisa. Nos Estados Unidos, 57% das criangas
chegam aos 13 anos com um celular sendo que 91%
das meninas de 17 anos ja tém o seu. Na Espanha,
65% dos pré-adolescentes entre 10 e 12 anos possu-
iam um (MANSUR; LIMA, 2009). Entre os jovens
de 10 a 18 anos, 43% disseram que deixavam o ce-
lular ligado na sala de aula. Se tivessem de escolher
entre o celular e a televisdo, as meninas optariam
pelo primeiro. Ja 16% dos meninos e 10% das me-
ninas disseram conhecer alguém viciado em celular
(MANSUR; LIMA, 2009).

Por muito tempo, a crianga foi vista, erronea-
mente, como “uma miniatura do adulto” (EBY,
1962, p. 291). Esse contexto pode justificar, em
parte, o atraso na pesquisa sobre a crianga como
consumidora. Com o desenvolvimento da psico-
logia infantil e a tendéncia no marketing da seg-
mentagdo em nichos menores, criou-se um cenario
bastante propicio ao aprofundamento dos estudos
sobre comportamento do consumidor infantil.

Para Dias (2003, p. 59), “os fatores sociais mais
importantes que atuam sobre o processo decisorio
dos clientes sdo os grupos, que desde tenra idade,
moldam a pessoa, influenciam e mudam seu compor-
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tamento de compra”. Segundo o autor, 0 comporta-
mento humano é baseado na aprendizagem propicia-
da pela interacdo social entre as pessoas, inseridas
num determinado grupo, sendo assim, a familia é o
grupo de maior influéncia na infancia, pois transmite
valores que moldam as preferéncias e cria habitos de
consumo. Quando a crianga comeca a crescer, novos
grupos passam a interferir no processo decisorio,
como colegas e parentes e, assim, passa a experimen-
tar novos produtos, a criar novos habitos de consumo
e até a tomar decisdes a respeito de seu comportamen-
to. Ja na idade adulta, novos grupos surgem, como
os colegas de trabalho, amigos de faculdade, ¢ assim
por diante. Ou seja, todos os grupos t€ém influéncia
direta ou indireta sobre as atitudes e comportamentos
do ser humano (KOTLER, 1996). Para Gade (1998),
a crianca, desde cedo, comega a distinguir e separar
as coisas. Nao acredita nos comerciais que a tratam
em tons condescendentes e até os rejeita; tampouco
acredita em todos os comerciais de televisdo, descon-
fia de herdis que ganham de um nimero exagerado
de bandidos e conta os tiros e flechadas possiveis de
serem desfechados com esta ou aquela arma vendo
na impossibilidade do real o fantastico. Gosta de
cantar junto, de participar, colecionar coisas, escre-
ver para ganhar prémios e brindes, desenhar e parti-
cipar de concursos. Diante destes fatos observados,
nota-se que a crianga ¢ um publico bastante diferente
do adulto, que deve ser tratado de forma especifica
e apropriada as suas fases de desenvolvimento cog-
nitivo ¢ demandas de consumo. Assim, pesquisar a
crianga enquanto consumidora, a exemplo da area de
comportamento do consumidor em geral, pode trazer
contribuigdes tanto para a eficiéncia dos modelos de
marketing utilizados por empresas que atuam neste
mercado como na defesa de uma relagdo ética entre
as partes vendedoras e compradoras.

Ainda segundo Gade (1998), para ser eficaz, a co-
municagdo se utiliza de variaveis do publico, como
atengdo ao conteudo verbal, compreensdo da mensa-
gem e aceitagdo das conclusdes oferecidas. A maio-
ria das campanhas dirigidas ao publico infantil mexe
com o imaginario, o ludico, a emogdo. Gade (1998)
afirma que a comunica¢do de contetido emocional
parece motivar mais o publico, pois desperta a aten-
¢do e pode facilitar a aceitacdo destas conclusdes ofe-
recidas, principalmente se o nivel intelectual e educa-
cional ndo for alto. Ou seja, a crianga, por ndo saber
discernir algumas mensagens transmitidas, ¢ direta-
mente influenciada pelo que vé, e busca, no objeto, a
satisfacdo de ter algo novo, um desejo que pode ser
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realizado. As criangas estdo tendo poder de compra
e influéncia na tomada de decisdo. A sociedade esta
vinculada ao consumo e influencia de modo conside-
ravel, as criangas. A medida que elas vdo crescendo,
os centros de interesse e a esfera de consumo se am-
pliam fortemente (KARSAKLIAN, 2008).

A crianga torna-se suscetivel a influéncia de cam-
panhas de celulares, ja que dos nove aos 12 anos elas
estdo interessadas em produtos eletronicos. Kar-
saklian (2008) diz que ¢ por volta dos oito aos 11 anos
que a maioria das criangas esta realmente capacitada
a tomar consciéncia tanto dos objetivos informativos
quanto persuasivos, nos quais se baseia o discurso
publicitario. A propaganda, as novelas, os filmes, in-
ternet e outros meios colocam na mente das criangas
valores materialistas, estimulando a ideia de que a
posse de bens traz felicidade, realizagdo, luxo, poder
e beleza. Comprar um objeto com seu proprio dinhei-
ro ou influenciar a compra de um produto conforme
suas preferéncias sdo, para a crianga, um ato, antes de
tudo, motivado pela vontade de independéncia e rei-
vindicagdo de sua personalidade (KARSAKLIAN,
2008). As criancas de hoje podem ser consideradas
multitarefa, pois falam ao telefone, acessam a inter-
net, assistem a televisdo e escutam musica a0 mes-
mo tempo (GARBIN, 2003). Entre nove e 11 anos
de idade, o celular é incorporado ao seu cotidiano
quando se da o pico de utilizagdo dos videogames
(principalmente pelos meninos), € € nesta €época que
o aparelho pode assumir um papel de integrador de
todas as tecnologias (TINTI, 2008). No Brasil, o uso
de celulares por criangas ¢ um assunto debatido por
profissionais, principalmente na area de psicologia.
Por serem suscetiveis aos apelos da propaganda, de-
sejam o aparelho sem pensar que ele tem um cus-
to, mesmo se o celular for pré-pago. Por terem facil
acesso ao celular, elas ligam para os pais por qual-
quer motivo, e, com isso, ndo aprendem a lidar com
a propria ansiedade, com os proprios medos, pois
nao ha tempo para isso (MARQUES, 2008).

Muitas criancas, por diversdo, ignorancia ou
curiosidade, come¢am a navegar na internet e podem
acessar paginas pouco indicadas ao publico infantil.
Outros abusam das mensagens e, pouco a pouco, di-
minuem o contato € a comunica¢do verbal com seus
amigos. Alguns pais podem se surpreender também
com a fatura, quando descobrirem que seus filhos
baixam musicas na internet (PORTAL IPCDIGITAL,
2009). Ha ainda a possibilidade de se monitorar a mo-
bilidade das criangas pelos pais, 0 que também pode
ser usado indevidamente por alguém como atitudes
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criminosas (MIKKELSEN; CHRISTENSEN, 2009).
Segundo Weinberg (2009), a idade de 13 anos ¢ con-
siderada como a mais adequada ao inicio do uso do
aparelho celular, pois exige certa maturidade, que
criangas mais novas nao tém; além disso, elas devem
aprender a controlar gastos, saber onde ¢ com quem
utiliza-los. Acredita-se que o celular ajuda a crian-
¢a na familiarizagdo com a tecnologia, o que facilita
sua comunicagdo e socializagdo; mas isso ndo pode
ser exagerado, ou seja, o uso de aparelhos celulares
deve ser algo que traga alegria, coisas boas ¢ ajude
na aprendizagem. Cabe a escola e professores idea-
lizarem projetos para o uso (PORTAL UOL, 2009).
Castro Neto (2009, apud DANTAS, 2009) afirma que
o celular, assim como os players MP3, videogames e
laptops representam para a crianga ora um modismo,
ora um simbolo de amadurecimento ou de status e de
integragdo social. Diz também que na infancia o celu-
lar é tratado como um brinquedo desejado, e, a partir
dos 10 anos de idade, como um habito de adulto, pois
¢ neste periodo que a crianga comega a amadurecer,
precisando de recompensas e sensacdes de prazeres
da vida — e o aparelho surge como este objeto de re-
compensa. Ele finaliza dizendo que os pais devem
conversar ¢ aplicar a moderagdo do uso do celular
como forma de acompanhar este amadurecimento da
crianga, regra que deve ser aplicada tanto ao celular
como a qualquer tecnologia. Diversos sites especiali-
zados em conteudo para celular e um nimero maior
de aplicativos dirigidos aos celulares inteligentes ou
multifuncionais permitem aos pais empregarem seus
telefones como uma espécie de chocalho moderno
para bebés (HANSON, 2009).

Em pesquisa que abordou a precoce erotizagido
infantil e a influéncia das a¢des de marketing, Brei,
Garcia e Strehlau (2008) demonstraram que produ-
tos com conotagdo erdtica ou sensual estimulam a
sua compra pelas criangas, ou mesmo influenciam
a sua opinido. As atividades preferidas das criancas
hoje em dia sdo mandar mensagens, tirar fotos, ou-
vir musicas, jogar, atualizar blogs, acessar redes so-
ciais, como Twitter ¢ Facebook, participar de chats
e, principalmente, personalizar os aparelhos com to-
ques, icones e imagens pessoais. Isso ¢ o que faz a
diferenga para essa geragdo, como colocar o som do
momento, decorar a tela com o wallpaper preferido,
incluir um icone para dar um detalhe a mais, uma
capa diferente no aparelho etc. E através das mensa-
gens de texto que ¢ estabelecida uma linguagem es-
pecifica, propria dos messengers, cheias de codigos;
e isso passa a ser um universo a parte (MOREIRA,
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2009). Mas isso preocupa diversos pesquisadores, en-
tre eles Sampaio (2009), ao afirmar que “a cada dia
vemos a intensificagdo dos contatos comunicativos
entre criancas e adolescentes — estes, especialmente,
estdo quase sempre ‘juntos’, conectados pelo celular
(...) e a demarcar exclusdes” (SAMPAIO, 2009, p. 12).

As criangas e adolescentes de hoje ndo sdo ape-
nas potenciais clientes, mas sim os consumidores dos
sonhos das operadoras, ja que sdo muito mais inte-
ressados em consumir servigos de valor agregado,
como trafego de dados, imagens e videos em redes
3G, além de ser um publico muito receptivo a novas
tecnologias, novos servigos e aberto a experimentar o
que ¢é diferente (MOREIRA, 2009). Segundo Tiwari
e Buse (2007) m-commerce ou Mobile Commerce ¢é
toda e qualquer operacdo que envolva a transferéncia
de propriedade ou de direitos de utilizacdo de bens
e servigos, que ¢ mediado por redes com a ajuda de
um dispositivo eletronico (celular). JA Dorman (2001)
complementa que o m-commerce pode ser entendido
como a combinag@o natural que resulta da evolugdo
das comunicagdes moveis, capazes de transpor pro-
gressivamente para a rede sem fio produtos, servigos
e aplicagdes da internet, e levando a criacdo de outros
servigos e produtos que resultardo das caracteristi-
cas e potencialidades inicas do ambiente sem fio. De
uma forma mais simples, Moskorz (2002) explica que
o m-commerce define-se como a venda de produtos
e servigos ao consumidor através de dispositivos mo-
veis. Porém, ainda segundo o autor, m-commerce ¢é
muito mais do que comprar um produto através do
telefone. Servigos financeiros; informacdes sobre
viagens, agdes, meteorologia; download de conte-
udo multimidia, entre outros, estdo inseridos no m-
-commerce. Uma nova geragdo de compradores on-
line sdo as criangas. O download de arquivos digitais
se tornou um produto conhecido para esta geragdo e
compra online, de forma simulada, que nem sempre
envolve uma transagao comercial, ja serve como trei-
namento para as criangas no futuro (PORTAL BNET,
2009). Um estudo com criangas americanas apontou
que 13% das criangas ja efetuaram o download de
algum contetdo digital no celular. Destas criangas,
22% com até 10 anos e 50% com idades entre 11 e
14 anos. Trés quartos das criangas com internet dis-
ponivel no celular a utilizam com frequéncia, sendo
que 50% destas criangas navegavam sem qualquer
assisténcia, enquanto a outra metade navegava com
a ajuda dos pais ou de algum responsavel (PORTAL
BNET, 2009). Outro estudo sobre o comportamento
infantil indica que as criangas efetuavam o download
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de videos (considerando computador, celular e video-
game) com maior frequéncia a cada més, seguido por
videos musicais, musica, jogos, € toques musicais.
Sendo que 46% dos downloads de musica e toques
musicais sdo realizados via telefone celular.

Nos Estados Unidos, em média, as criangas gas-
tam entre US$ 6 e US$ 12 em algum conteudo digital
por més e entre US$ 13 e US$ 18 em algum contetido
fisico (PORTAL NPD, 2009). Também revelou que
as criangas ¢ os jovens de hoje percebem a internet
de forma diferente. Eles estdo crescendo ndo apenas
com as redes sociais, mas também com a possibili-
dade de interagir com as pessoas, de fazer compras,
de aprender e de jogar em um ambiente grafico. Na
comparagdo, as paginas planas da web, com links e
banners, se tornam desinteressantes (PORTAL NPD,
2009). As criangas que fazem downloads pagos via
celular, quando atingem 14 anos estdo mais familia-
rizadas com a compra online. E aos 14 anos, alguns
adolescentes ja possuem cartdes de débito, ou come-
cam a usar os cartdes de crédito dos pais (EMARKE-
TER, 2009). O consumo desenfreado entre criancas
e jovens brasileiros e a utilizagdo da midia como
instrumento de incentivo ao consumo inadequado e
irresponsavel foi objeto de estudo por parte de San-
tos e Grossi (2007), discorrendo sobre o comprometi-
mento dos jovens expostos ao estimulo do consumo,
como forma de obter prazer, e as consequéncias desta
influéncia nas criangas, cuja estrutura, como se sabe
esta apenas em formagao.

Ao tentar entender o mundo econémico das crian-
cas, usando a socializacdo econdmica, Lauer-Leite
et al. (2010) propdem uma agenda brasileira de pes-
quisas sobre a tematica, o que é corroborado pelos
autores deste artigo. E necessario um entendimento
maior da academia sobre essa situagdo de consumo
que ndo deveria ser desejada pela nossa sociedade.
Silveira Neto, Brei e Flores-Pereira (2010) analisa-
ram criticamente as representagdes sobre a infancia
em uma a¢do de marketing de empresa de vestuario
infantil e sua contribuicdo para a ‘adultizagdo’ des-
se mesmo consumidor infantil, e atestaram que um
novo modelo de adulto, que se pode chamar em mi-
niatura, parece se construir mediado pelas agdes de
marketing. O telefone celular e o Messenger (MSN)
foram analisados em seu uso por criangas de quinto
e sexto ano em uma cidade portuguesa por Castro
(2011, p. 02) e ela percebeu que “estas duas recentes e
populares tecnologias de informagdo ¢ comunicagio
da sociedade contemporanea cativaram as criangas”.
Uma das obras que iniciou a discussdo sobre o con-
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sumo infantil e o impacto tecnologico ¢ de Munné e
Codina (1993). Eles estudaram o impacto do compu-
tador para jogar videogame nos momentos de dcio
durante a infancia, o que na época ainda era visto
com pouca preocupacdo por parte de pais da propria
sociedade. Ja das obras recentes que trabalham o im-
pacto da midia sobre o desenvolvimento infantil e
de uma forma extremamente bem organizada e fun-
damentada a que foi organizada por Vivarta (2009)
tem importancia. No decorrer do texto dessa obra,
diversos temas importantes ligados a crianga consu-
midora, s@o discutidos. Em um dos seus capitulos,
o celular ja é discutido pelos autores, pois “muitas
criangas de hoje nascem num mundo envolto em tec-
nologia e se relacionam intensamente com ela, seja
na figura (...) dos celulares (...) e, consequentemente,
se relacionam também com a publicidade veiculada
nessas midias. (LANGE et al, 2009, p. 36). Ou seja,
ndo se trata hoje, de apenas se falar na midia sobre o
uso dos celulares pelas criangas, mas também o pro-
prio aparelho ser um veiculo para se divulgar novos
produtos, seduzindo ainda mais essa faixa etaria que
ndo construiu ainda sua percep¢do com relagdo as
mensagens recebidas.

Sampaio (2009) também alerta para o fato de que o
mesmo celular que integra os jovens ¢ midias interes-
santes € o que pode ser usado para atos de violéncia ou
bulling por parte de colegas de escola ou grupos rivais.
Em uma pesquisa que tratava a relagdo das criangas
com o universo do consumo e da tecnologia, Martineli
e Moina (2009) entrevistaram pais e filhos para saber
sua posi¢ao com relagdo ao assunto, € perceberam que
as criangas estdo mais inseridas no contexto tecno-
légico e interagem com isso de maneira especifica e
propria, mas sem deixar outros aspectos da infancia.
Depois de diversas pesquisas com temas preocupan-
tes, anteriormente aqui tratados, ha esperanca no que
concerne ao consumo responsavel com relagdo a tec-
nologias, em uma fase de vida que deveria ser mais
baseada em relagdes humanas e com menos foco no
‘ter’ que € imposto pelas empresas em geral e ainda
mais pelas empresas do setor de tecnologia.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para a obtengao dos fins esperados e por se tratar de
um estudo exploratorio, usou-se a estratégia metodolo-
gica baseada em pesquisa bibliografica em periddicos
cientificos e portais especializados na internet somada
a 80 entrevistas com os pais de alunos de uma escola
publica e outra privada na cidade de Santos — SP.
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A pesquisa bibliografica se baseou em portais
especializados, principalmente em virtude de ainda
termos poucos estudos que tratem conjuntamente
consumo, criangas e telefonia celular dentro da aca-
demia, o que também denota um dos limitadores
desta pesquisa. E pode-se ver como um inicio, mes-
mo que muitas vezes pragmatico, para se ter estudos
mais criteriosos nessa tematica. Em geral, o espec-
tro de teorias que busca explicar por que as empre-
sas voltadas para a telefonia celular querem tanto as
criangas como membros importantes incorporados
em seus mercados, até recentemente, eram presentes
apenas na literatura dita empresarial, € ndo na cienti-
fica. Através de dados ja coletados por outros, como
livros, revistas e portais na internet, estas pesquisas
foram utilizadas para identificar o mercado de tele-
fonia celular, o mercado infantil e serviram também
para tragar € compreender o comportamento de com-
pra na infancia com relag@o a aparelhos de telefonia
celular. De acordo com Vergara (2000), pesquisa
bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas. Fornece instrumental ana-
litico para qualquer outro tipo de pesquisa. Somou-se
a isso buscas em periddicos cientificos com artigos
que tratassem consumo ¢ infancia.

Ja o levantamento foi realizado com sujeitos que
sdo pais de alunos das escolas pesquisadas, procu-
rando-se ouvir pessoas de diferentes classes sociais
e formagdes. Esta heterogeneidade foi adotada como
critério basico, ja que a diversidade dos pontos de
vista é fundamental para uma compreenséo geral do
comportamento do consumidor infantil. Foram entre-
vistados pais de alunos de duas escolas na cidade de
Santos: uma particular e outra municipal, ambas de
ensino fundamental. Essa escolha pode ser outro fator
limitador deste estudo, pois se deve ampliar bastante
o nimero de sujeitos para que o resultado encontrado
seja mais proximo da realidade, mas também se en-
tende que o carater exploratorio aqui exposto apoiara
outros estudos necessarios. Tanto as escolas quanto
os sujeitos entrevistados foram selecionados por dis-
ponibilidade para participagdo na pesquisa. Segundo
Vergara (2000), na coleta de dados, o sujeito deve ser
informado como vocé pretende obter os dados de que
precisa para responder ao problema. Os dados foram
coletados por meio de entrevista aplicada a pais de
criangas, visando conhecer alguns detalhes do com-
portamento de compra de seus filhos e dos proprios
pais diante dessas situagdes. Portanto, ndo houve
controle com relacdo ao perfil dos individuos respon-
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dentes, o que pode ser uma significante limitagao, se-
gundo Amadeo, Golledge e Stimson (2009). Tem-se
aqui outro limitador desta pesquisa.

Este artigo teve como foco entender, de forma ex-
ploratoria, o comportamento de compra do publico
infantil com relacdo a aquisicdo de aparelhos de tele-
fonia celular e as influéncias externas que recebe. Para
corroborar com a revisdo bibliografica, anteriormente
exposta no texto, foram realizadas oitenta entrevis-
tas, sendo quarenta em escola municipal de ensino
fundamental, doravante chamada de Escola Publica,
e quarenta em uma instituicdo de ensino fundamen-
tal particular, doravante chamada de Escola Privada,
ambas localizadas na cidade de Santos (SP) e estas,
direcionados aos pais de alunos com idade entre cin-
co a treze anos, que ¢ a faixa etaria pelas Pesquisas
Nacionais por Amostras de Domicilios realizadas pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).
O intuito foi descobrir o comportamento de compra
de aparelhos de telefonia celular por criangas, tanto
em uma escola publica (com predominancia de classe
baixa) quanto em uma particular (com predominancia
de classe média). Esta escolha foi feita, pois, com a di-
versidade das classes sociais, foi possivel compreender
o universo infantil de cada uma, e assim, tragar um
perfil do comportamento infantil como um todo, com
suas diversidades e escolhas.

Quanto a coleta de dados, os respondentes foram
convidados a participar pelos entrevistadores no mo-
mento em que buscavam seus filhos na saida do pe-
riodo escolar (ao final do dia). Os participantes rece-
beram uma breve explicagdo sobre o que se tratava
a pesquisa e com o consentimento em participar se
iniciou a entrevista. A entrevista durava em média
quinze minutos. A entrevista foi realizada com o pes-
quisador conversando diretamente com o responden-
te, fazendo as perguntas abertas relacionadas com o
objetivo da pesquisa e baseadas na revisdo da litera-
tura, e registrando as respostas em formulario espe-
cifico criado para o estudo (HAIR JR. et al, 2005, p.
152). Foi escolhida a entrevista semiestruturada, por
oferecer mais liberdade ao pesquisador para acompa-
nhar o andamento das respostas e programar novas
perguntas nao pensadas anteriormente.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nas respostas, se utilizou a técnica da analise do
conteudo, principalmente a sua “fungdo heuristica”,
que segundo Bardin (1979, p. 30) “(...) enriquece a ten-
tativa exploratoria, aumenta a propensdo a descober-

ta”. Essa inferéncia as respostas conseguidas atestou o
fato de que as criangas possuem telefone celular, sendo
que, na Escola Privada, 90% das criangas possuiam o
aparelho e 10% néo, o que corrobora com o que Baldi
(2009) afirma. Ja na Escola Publica, apenas 30% pos-
suiam e 70% ndo. Para os pais das criangas da Escola
Privada, o motivo para ndo terem o aparelho foi una-
nime: ainda ndo possuem idade para ter o aparelho. Ja
os motivos apontados pelos pais dos alunos da Escola
Publica foram: as crian¢as ainda sdo muito novas ou 0s
pais ndo possuem condi¢des financeiras para comprar
um aparelho. Fica aqui demonstrado que as classes so-
ciais sendo diferentes proporcionam o acesso a telefo-
nia celular de maneira heterogénea.

Entre as criangas que tém celular, 61% possuem o
aparelho ha um ano, 35% ha dois e 4% ha trés anos.
Dos quarenta entrevistados, apenas uma crianga
possuia plano poés-pago. As fungdes mais utilizadas
sdo: efetuar ligacdes (frequéncia=38), ouvir musica
(frequéncia=18), jogar (frequéncia=14) e tirar fotos
(frequéncia=14). Os outros recursos, como baixar
conteudo, utilizar a internet e enviar mensagens mul-
timidia, ndo sdo utilizados, ainda. Esses resultados
indicam consondncia com os estudos apresentos por
Benn (2004), Bond (2010) e Nair (2006).

Sobre quem escolheu o modelo do aparelho celu-
lar, se foi o pai, a mde ou a crianga, houve um equi-
librio entre os trés membros da familia. Dos motivos
que motivaram os pais a adquirirem um celular para
seus filhos, o mais citado foi para entrar em contato
com os pais em caso de emergéncia (72%).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi realizar uma analise
exploratoria, por meio de uma revisdo bibliografica e
entrevistas com pais de alunos de duas escolas (uma
publica e outra privada, da cidade de Santos/SP) so-
bre o comportamento de compra infantil relacionado
a aparelhos de telefonia celular.

Mesmo com todos os problemas que o celular pode
causar, como saude, segurancga, entre outros aspectos
negativos (MOYSE, 2011), observa-se que muitas
criangas e pré-adolescentes hoje em dia possuem o
aparelho. Grande parte, inclusive, ndo motivada pelo
marketing direto que ¢é feito, pois muitas empresas
ndo tentam atingir este publico diretamente, mas em
virtude do apelo de seguranga e status que as novida-
des tecnologicas apresentam.

Porém, depois dos estudos demonstrando os peri-
gos do aparelho para a satide das mesmas e, também,
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0s perigos éticos que envolviam este tipo de acdo, mui-
tas das empresas recuaram nas ac¢des destinadas a este
publico com medo de denegrir a imagem. Observou-se
também que, mesmo assim, agdes para o publico mais
adolescente comecaram a surgir - porém visando ainda
ao publico infantil, mas de uma maneira mais discreta.

Mesmo assim, independente das poucas agoes de
marketing voltadas especificamente para o publico em
questdo, as criangas e pré-adolescentes estdo, a cada
dia, mais inseridas no mundo da telefonia celular, prin-
cipalmente as que usufruem um padrdo de vida mais
elevado. Na maioria das vezes incentivadas pelos pro-
prios pais. Seguranga, novidade, modismos ou ferra-
mentas para socializagdo, sdo alguns dos motivos que
induzem os pais ou até, as proprias criangas, a levarem
em consideragdo a aquisi¢do do telefone movel.

Essas descobertas, potencializadas pelo atual
crescimento do consumo infantil com o apoio das fa-
milias, indicam a necessidade de se prosseguir com
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