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Resumo

Ege atigo tem como objetivo demondrar a influéncia do publico infantil nos
processos de compra de pacotes turisticos. Antes, porém de se apresentar 0 objetivo
principal deste artigo, seréo mostrados quais G meios que mais influenciam as criangas,
agumas das mudancas socials que aconteceram e, principamente, porque na sociedade
e na familia de hoje tais influéncias sBo permitidas e, em muitos casos, acatadas pelos
adultos. Com iss0, pretende-se apresentar o perfil das familiass modernas, ndo somente
no quesito socid, mas também econdmico e, principamente, compreender quais S80 0S
pontos avaliados pelos pais para a escolha de determinado roteiro turistico.
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I ntroducéo

N&o se pode negar que houve uma profunda mudanca, pelo menos nos ultimos 30
anos, no comportamento de pais e filhos. Ha hoje uma tendéncia para que a relagdo com
a aianca sga marcada pela negociacdo, pelo didogo e ndo mais peos puxdes de orelha
e pdmadas. Houve, nesses Ultimos anos, uma mudanca fundamenta nos modelos de
educacéo.

Chrigiane Coutheux Trindade (2002) em seu artigo cientifico sobre as dteracOes
socias do comportamento do consumidor infantil fundamenta essa observagdo e nos

maostra como a questéo foi e évisa

Por muito tempo, a crianga foi vista como uma miniatura de um adulto, ou sga,
um individuo com processos psico-cognitivos e  experiéncias  menos
desenvolvidas que os das pessoas de maior idade. Esse contexto pode justificar,
em parte, 0 atraso na pesquisa sobre a crianga como consumidora. Com o
desenvolvimento da psicologia infantii e a tendéncia no marketing da
segmentacdo em nichos cada vez menores, criou-se um cenario bastante
propicio ao aprofundamento dos estudos sobre 0 comportamento do consumidor
infantil. (p. 2)

Obsarva-se que a medida que a ciéncia evolui e redizanse estudos mais
gprofundados sobre a infancia, ha uma dteracd no nodo como os pais educam seus
filhos. A crianca passou a ter o direito de ser ouvida pelos adultos e de fazer
relvindicagbes. Essa mudanga faz com que das desempenhem um pape importante no
ato de consumir, sga através de produtos voltados a esse nicho ou influenciando a
decisdo de compra dos adultos.

Para se ter uma idéa do mercado infantil, o Censo de 2000, redizado pelo
Ingtituto Brasileiro de Geografia e Edatistica (IBGE), mostra que criangas entre 0 a 14
anos representam mais de 50 milhdes de brasileiros, quase 30% da populacéo do pais.
78% das criancas nedta faixa etaria vivem nas cidades, portanto, mais proximas aos bens
de consumo indudridizados e aos servigos. 1ss0 representa um mercado Sgnificativo
para a economia nacional. N&o bastassem esses dados, observamos cada vez mais, a
criacdo de diversos produtos e servigos destinados a crianca, desde canais de tHevisio e
programas exclusivos até linhas de beleza completas, sem contar os brinquedos, roupas
e dimentos, como as grandes redes de fast food que elaboram carddpios atrativos para

esse publico. Mas, ao contrario do que se pensa, elas ndo somente escolhem e opinam
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sobre a compra de produtos para consumo exclusvo, como também parecem estar
influenciando na escolha de produtos de ato envolvimento como € o caso das viagens.

Em entrevidta redizada com a Sra. Bestriz de Féatima P. da Slva Alves, bachardl
em turismo pelo Centro Universit&rio Sdesiano de Séo Paulo — Unidade de Americana
e proprieté&ria da empresa Biatur Turismo Ltda, na cidade e Santa Barbara d' Oeste —
SP, éa dirma que houve nos Ultimos anos uma mudanca no haoito de consumo dos
turigtas que vigam com suas familias. Casais com filhos procuram roteiros e hotéis que
oferecam arativos para as criancas, como monitores de lazer, servicos — piscina e
playground — e gastronomia especificos para esse tipo de publico. Ressdta ainda que os
pals, na maioria das vezes, se dexam influenciar por seus filhos ndo s6 pela edtrutura
que determinado roteiro oferecerd a eles, mas principamente optam por locais que
sgam da preferéncia de seus progénitos. Ela afirma ainda que a atividade turistica no
Brasi| é recente e explica que essa mudanca no processo de decisdo e compra de pacotes
turisticos, agora com a participacéo ativa dos filhos, aconteceu somente nos Ultimos
anos — cerca de 5 anos atrés. Com a explosdo do turismo na década de 70 a deciséo de
onde e quando vigar patia somente do pai, que era o responsdvel peo sustento da

familia e pouco se envolvia no cuidado dos filhos.

Acredita-se que essa mudanca tenha ocorrido ndo somente pelas ateragdes socias
gue aconteceram nos Ultimos anos, mas principamente pela necessidade de integrar ndo
somente 0 desgo dos pais, mas também agora o dos filhos para que toda a familia possa

aproveitar daforma que amejaram o passeio ou a viagem programada.

Mudancas no comportamento social da familia

Ha aguns anos a rdacdo entre pais e filhos era marcada pela autoridade, por um
respeito t&o profundo que, freqUentemente, era confundido com o medo. O modelo de
familia era composto pelo pai trabahador, que ficava o dia todo fora, a mée cuidando

do lar e variosfilhos que eram educados sobre rigidas regras.

Hoje as familias diminuiram. As mulheres, em sua grande maioria, jA néo ficam
mais em casa cuidando de seus filhos, precisam trabalhar ndo somente para gudar no
orcamento familiar, mas porque precisam sentir-se independentes. O nimero de familias
chefiadas por mulheres cresceu subgtancidmente. Segundo o IBGE, em seu Ultimo

censo no ano de 2000, esse nlmero cresceu de 18% para 25%. Para conciliar todas as
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multiplas funcbes agora agregadas as mulheres, elas deixam de conceber, como era
comum no passado, varios filhos. Passam ater 1, 2, no maximo 3 filhos e logo que eles
nascem elas ja precisam voltar a0 trabalho, deixando-os cada vez mais cedo com babas,
empregadas ou nas escolas

Ainda segundo o IBGE, areducéo da fecundidade ocorreu mais intensamente nas
décadas de 70 e 80. Os anos 90 ja comecaram com uma baixa taxa de fecundidade:
2,6% que cai para 2,3% no fim da década Com menos filhos, as mulheres puderam
conciliar melhor o papd de mée e trabahadora.

Pela observacdo da sociedade podemos perceber que exissem também os casos, de
pais que £ separam e os filhos ficam divididos entre duas casas, duas familias, duas

vidas que deveriam ser gpenas uma.

Esse novo pefil de familia, segregado e desedtruturado provoca indmeras
mudangas, sga no comportamento dos filhos ou nas novas necessidades provenientes da
vida moderna que os pais desenvolvem. Se por um lado os filhos, que se véem
independentes desde cedo, comegam a reivindicar suas vontades, seus desgos, 0s pas,
por outro lado, para compensar a auséncia, se véem “obrigados’ a ceder, a redlizar essas
vontades e asam s sentirem mehores e mais feizes sem agudla sensacdo de serem
pais rel psos.

Em pesquisa quditativa redizada com sete mées de diferentes idades, profissies e
classes sociais observou-se que as médes que ndo trabahavam fora e que dependiam
somente de seus conjuges para 0 sustento da casa dificilmente cediam as vontades de
seus filhos na compra de produtos de baixo envolvimento, em contra partida as méaes
Separadas e que trabahavam fora, que de certa forma passavam menos tempo com as
criangas, demonstraram-se mais flexivels cedendo com mais facilidade aos pedidos e
desgos de seus filhos.

Edatigicas mostram que filhos de casais separados tendem a consumir muito
mais pela competicdo dos pais que tentam comprar o afeto dos filhos (GADE, 1998).
Um estudo da MacCann-Erickson do Brasl indicou que 76% dos pais cedem quase
sempre aos pedidos dos filhos no supermercado. Apenas 9% afirmaram ndo se deixar
levar pelos apelos infantis (PIRES, 1995).

Nota-se, portanto, que a educacdo, em decorréncia desses fatores, transformou-se

e tornou-se tarefa muito mais complexa.
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O desenvolvimento da crianca e a relacdo com 0 consumo

Segundo SANTOS (2000), a partir dos 3 anos a crianca ja tem possibilidades de
reivindicar seus desgos. E a fase do “eu quero” que para o autor € definido como o
Universo das IndagagBes. Segundo suas concepgdes a crianga passa por trés etapas.
Universo das Observacdes (0 a 2 anos); Universo das Indagagbes (3 a 5 anos) e
Universo Raciond (6 a 12 anos). Nessas duas Ultimas fases a crianca ja exerce
influéncia sobre seus pais no ao da compra, porém, quando atingem o Universo
Reciond, dém da influéncia, eas também tendem a imitar seus pas a0 redizarem
compras sozinhas. Ja tém nocéo de valores, tomam suas proprias decisdes, andam
s0zinhas e se comunicam com os vendedores.

ENGEL (2000) classfica o processo de compra do consumidor infantil em cinco
estagios. observando, fazendo pedidos, fazendo sdegles, fazendo compras assigtidas e
fazendo compras independentes.

Modelo de SANTOS Modelo de ENGEL Papésde Compra
Universo das Obsarvagbes | Observando Usuaio
_ N Fazendo Pedidos Usuario
Universo das Indagages . Iniciador
Fazendo Selegbes Influenciador
Usuaio
Fazendo Compras Assistidas Iniciador
Universo Raciond Influenciador
Fazendo Compras | ndependentes Decisor
Comprador

Figural — Quadro comparativo dos estagios de compra infantis e os papéis que elas
podem assumir

E importante ressaltar que, apesar do primeiro estégio da crianca ser o das
observacles, onde atuam somente como consumidoras passvas ja que Seus pas
exercem toda a responsabilidade de compra, ndo se deve pensar que elas ndo exercam o
chamado “comando passvo’. Segundo WELLS (1966, p.139) o0s pas compram
produtos de diversas marcas para seus filhos nessa fase e passado certo tempo voltam a
comprar somente agueles que des gostam mas E uma espécie de orientacdo
inconsciente, igual a que acontece aos donos de animais de estimacdo que passam a
comprar aracdo que mais agrada seus animais.
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M ativagdes do consumo infantil.

Se for aceita a hiptese de que as pessoas adultas gerdmente ndo estdo cientes
dos motivos que as levam a consumirem produtos e/ou servigos, ito € anda mas
acentuado nas criancas que ndo possuem conhecimento muito desenvolvido sobre s
mesmas e sobre 0 mundo.

GADE (1998) cita 0 caso de criancas que pedem determinados produtos aos seus
pais ndo pelo seu préprio valor ou utilidade, mas como prova de aencdo e de carinho.
Esta necessdade socid acaba influenciando o comportamento dos pais em reacdo ao
ConsuMo €, como Vimas anteriormente, os faz ceder mais facilmente no ato da compra.

Outro fator observavel € o desenvolvimento de necessdades mais complexas ao
longo do crescimento da crianca Um recémnascido chora porque tem fome. Uma
crianca de sais anos pode chorar porque quer comer chocolate ou ir a um restaurante de
sua preferéncia. Quando cresce, a crianca vai gprendendo a associar suas motivagoes
com o consumo. Vae destacar que & medida que as criangas crescem motivagoes

Va0 muito além das necessidades fisoldgicas.

Fatores considerados pelos pais na escolha de roteiros turisticos.

De acordo com a entrevista redizada com a Sra Bestriz, diretora da Biatur
Turismo, na fase onde as criangas anda sBo mMuito pequenas, oS pais normamente
vigan paa lugaes mas cdmos onde as diferengas diméticas nd sfo muito
acentuadas. Pensam ndo S0 no seu bem estar, mas principdmente no da crianca. A
medida que das crescem os roteiros ficam mais ousados e mais longos. Viagens aéreas
ou rodovi&rias, clima quente ou frio, o fator de escolha do roteiro nessa fase tera como
ponto principa a estrutura que o locd oferecera tanto para os filhos quanto para os pais

e aidentificacdo que os pequenos tém com o loca escolhido.

Cada época do ano e cada roteiro tem um piblico-alvo distinto. E claro que nem
sempre isso funciona como uma regra, mas nota-se que nos meses de dezembro,
janeiro e julho hd um aumento significativo na venda de pacotes para familias
inteiras em virtude das férias escolares. Os roteiros mais comercializados sdo
aqueles que trazem uma diversidade de atrativos capazes de entreter a familia
toda. Na Pousada do Rio Quente em Goiés, por exemplo, aém das convidativas
piscinas de &guas quentes procuradas por adultos de todas as idades, hd também
um belo parque aguético que enche os olhos das criangas. Além disso, a
pousada dispde de toda uma estrutura de monitores que cuidam das criangas
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enquanto 0s pais aproveitam para relaxar e curtir os momentos a dois t&o
esperados. Ha também uma grande procura de locais como hotéis fazenda e
resorts quando se trata de familias com criancas até 2 anos, porém nesse caso a
procura ndo € t&o sazonal, ja que nessa fase as criangas ainda ndo fregiientam as
escolas.

I nfluéncia dos meios e suas discussoes éticas

E fato que as criangas de hoje ficam mais tempo dentro de casa do que brincando
nas ruas como antigamente. O aumento da violéncia e o crescimento do individualismo
estéd limitando cada vez mais a saida das criangas para as brincadeiras nas ruas. Sem
grandes dterndivas as criancas acabam ficando muito tempo na frente da televiséo. A
proximidade delas com 0 meo traz diversas dteragfes, entre elas a exposcéo a
contelidos impréprios € a0 maior as informagdes, inclusve as de carder
publicitério®.

Em entrevista com a pscdloga Grazide Rizadem da nos airma que a Heviso é
0 meio que mais exerce influéncia sobre a crianca devido a forma como a mensagem €
trangmitida. Os sons diados as imagens transformamna no principd meo de
comunicagdo capaz de atingir o pablico infantil.

Segundo matéria do jornad Folha de Séo Paulo o tempo da publicidade voltada
para 0 consumidor infantii € de 8 minutos para cada hora de comercid na tdevisio
aberta braslera Esse dado nos mostra que o mercado do consumo infantil é
extremamente promissor e que ganha cada vez mas forca nos melos de comunicacao,
principa mente na tel evisio.

Segundo James McNed, autor americano do livro "Kids as Customers. a
Handbook of Marketing to Children”, o publico infantil pode ser dividido em trés tipos:
1 — Crianca como consumidora prim&ia — quando uma crianca consome diretamente
produtos destinados a ela: brinquedos, balas, doces etc; 2 — Crianga como influenciadora
— existe uma previsdo que em 2010 cerca de 80% das compras serdo influenciadas pelas
criangas; 3 — Crianca como mercado futuro — a crianca de hoje sera o adolescente de
amanh@ que serd 0 adulto de depois de amanhd Portanto, uma marca bem trabahada

tem muito mais chance de obter alongevidade que todas buscam no mercado.

3 N2o podemos esguecer, no entanto, dos programas educativos que auxiliam no desenvolvimento da crianca como é
0 caso de alguns exibidos pela TV Cultura e ainda dos canais de tv a cabo que tem sua programagdo voltada
exclusivamente para elas.
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O fao é que a publicidade voltada ao consumidor infantii € sm efetiva e o
proprio mercado publicitério sabe disso. Segundo o MIDIATIVA - Centro Brasileiro de
Midia para Criancas e Adolescentes:

Deve-se destacar que ha um consciente e explicito reconhecimento do mercado
publicitirio - ver as declaragbes publicas de Cheryl 1dell, executiva do setor de
pesquisa de mercado nos EUA - de que se valer das criancas como instrumentos
capazes de azucrinar ("nagging") as familias € caminho eficaz para que os pais
adquiram os produtos em oferta.

Paises como Suécia, Noruega, Itdia, Irlanda, Grécia, Dinamarca e Bégica,
segundo estudos do professor Edgar Reboucas (UFPE), ja proibem, ainda que com
agumas diferencas entre 9, a publicidade direcionada para criangas. Algumas dessas
nacdes proibem aé mesmo toda e qualquer publicidade durante a programacéo infantil.
Essa proibicdo se deve a0 fato de que as autoridades desses paises entendem que é
preciso tratar criancas antes como cidaddos e cidadds em processo de
desenvolvimento do que como consumidores.

No Brasl um projeto com o objetivo de regulamentar a publicidade infantil esta
em tramitacdo na Camara dos Deputados, com possibilidade de votagdo ainda em 2007.
Jos2 Eduardo Elias Roméo, representante do Ministério da Justica no debate redizado

no dia 08 de Outubro de 2006 sobre esse tema explica

A crianga ndo tem discernimento, na maioria das vezes, para estabelecer
diferenca entre o que é publicidade convencional e merchandising usado na
programacdo norma de TV. N&o é raro a crianga criar desgjos a partir de
exemplos de consumo de produtos que, em alguns casos, sfo dirigidos mais
especificamente ao publico adulto. O Ministério ja comecou a etratificar o que
€ propaganda com conotagdo infanto-juvenil para, a partir disso, coibir a
publicidade considerada perniciosa.

Por outro lado o professor Jodo Matta, que ministra aulas sobre Marketing Infantil
na ESPM S&o Paulo da sua opini&o sobre a proibicao:

Acredito que uma medida como esta sgja ago, ho minimo, com um bom grau
de exagero. Uma solugdo como esta ndo resolve problema algum. E utdpico
imaginar que proibindo a propaganda infantil iremos resolver ago que nem
sabemos ao certo o que é. Primeiramente, a propaganda é uma ferramenta de
comunicacdo de marketing que é utilizada para informar 0 mercado consumidor
sobre a existéncia de produtos e servigos gerando, assim, 0 desgjo pelo consumo
dos mesmos. Gerar desgjo por um produto ndo € ruim, o ruim € se este produto
ndo tiver utilidade nenhuma ou, pior ainda, fazer mal para 0 seu publico-alvo. O
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problema, se exigtir, ndo esta na comunicacdo e Sim nos produtos ou Servicos.
Isto deve ser tratado pelos érgdos competentes através da proibicdo de
comerciadizagdo destes produtos e servigos sem utilidade nenhuma. Em segundo
lugar, nossas criangas estdo expostas ndo SO a propaganda destinada a elas.
Estdo expostas a propaganda para os adultos, a programacdo da TV para
adultos, a estimulos externos a TV etc. Isto € muito mais preocupante do que
uma propaganda infantil. Devemos sSm aprender a redlizar um processo de
marketing como um todo, com foco nas necessidades emocionais e sociais da
crianca. Desde a elaboracdo de um plano de marketing até a propagandaem TV,
todo o processo deve ser ético e com valores claramente definidos. Assm néo é
necessaria nenhuma proibicéo utépica

Sem dlvida é uma discussio que muito s edendera Ndo SO por sua
complexidade, mas principamente pelos vaores éicos que a envolvem. Observamos ao
longo do tempo uma profunda mudanca no comportamento socid das familias e
principdlmente, no mercado que esta acompanhando atentamente as novas tendéncias e
0S novos nichos. Enquanto existirem produtos e€/ou servigos a serem comercidizados,
exigtirdo propagandas direcionadas. A proibicdo da publicidade ao publico infantil pode
ser benéfica no sentido de diminuir a exposicéo dessas criangas a contelidos improprios,

mas também poderé ser ma éfica a economia desse segmento.
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