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RESUMO

Nos ultimos anos a sociedade vem sofrendo com o consumismo demasiado. Com o
avanco tecnolégico e surgimento da figura do influenciador digital este problema
vem se agravando e afetando ndo s6 aos adultos, mas a todas as criancas. Os
influenciadores digitais passaram a ser peca chave na estratégia de grandes
marcas. Esse fato contribui para que a questdo do consumismo sé piore. Para este
trabalho se objetivou analisar a interferéncia dos influenciadores digitais, quando
utilizados pela publicidade, no desejo de consumo das criancas, tendo como
objetivos especificos identificar a frequéncia dos influenciadores digitais no dia-a-dia
das criancas e identificar o nivel de consciéncia dos responsaveis em relacdo ao
consumo de publicidade gerado pelos influenciadores digitais. Como método de
coleta de dados, foi elaborada uma pesquisa online, constituida de diversas
perguntas fechadas, a fim de obter dados que fossem relevantes e ajudassem a
elucidar as questdes levantas. Verificou-se como principais conclusées que uma
parcela significativa das criancas, com idades entre 0 a 12 anos, ja possui um
influenciador digital favorito e que elas costumam acompanhar essas personalidades
com grande frequéncia. Também ficou claro que os pais e responsaveis acreditam
que deve haver um acompanhamento, em relagdo ao conteudo consumindo por uma
crianca na internet. Eles afirmam que os influenciadores digitais sdo figuras que

podem ser determinantes no desejo de consumo de uma crianca.

Palavras-chave : Consumismo. Influenciador Digital. Criangas.



ABSTRACT

Society has been suffering with exaggerated consumerism in recent years.
Technological advancements and the appearance of digital influencers are a key
factor that are making this problem grown exponentially and affecting not only adults
but all children. Major brands have adopted digital influencer marketing strategy as
their key strategy, which has only contributed to make consumerism issue worsens.

The objective of this study was to analyze the impact of digital influencers in
advertising, on children's desire to make a purchase, with the specific objective of
identifying the frequency in which a digital influencer impacted a children daily life
and to identify the knowledge that parents had in who was impacting their children
purchasing decision. As a method to gather data, an online survey was elaborated,
consisting of several closed questions, in order to obtain relevant data and help
clarify the questions raised. The main conclusions were that a significant share of
children, ages from 0 to 12 years, already have a favorite digital influencer and that
they usually follow these influencers with a certain frequency. It was also clear that
parents and guardians believe that a follow-up is necessary, in relation to content
consumed by a child on the internet. They argue that digital influencers are figures

that can be determinants in a child's desire for consumption.

Keywords : Consumerism. Digital Influencer. Children.



1 INTRODUCAO

Ainda que existam leis que restrinjam a publicidade direta ao publico infantil,
muitas empresas seguem buscando novos meétodos de divulgacdo dos seus
produtos para este publico.

Segundo uma pesquisa francesa, a Eurodata TV Worldwide (2019), as
criancas brasileiras lideram o ranking mundial, como as que mais passam em frente
a televisdo, ficando a frente até mesmo das americanas. Este € um dado
preocupante, pois, mostra a ampla exposicao das criancas frente a publicidade.

O publico infantil € bombardeado diariamente, por anincios e propagandas.
Isso acaba sendo facilitado, uma vez que, estas criancas tém contato, cada vez mais
precoce com a tecnologia e os veiculos de comunicacao.

Além da televisdo, podemos citar também celulares, tablets e outros artigos
tecnologicos como meios utilizados para influenciar e agucar o senso de consumo
nas criangas.

E de suma importancia que haja o acompanhamento dos pais ou
responsaveis, para que essa exposicdo ndo seja demasiada e nao influencie no
desenvolvimento da crianca. E importante frisar que estas ainda ndo possuem a
maturidade para perceber o que é conveniente ou nao.

Segundo psicologos e socidlogos, dos 0 aos 7 anos, elas recém estao
desenvolvendo seu lado emocional. Elas ainda vivem em uma fase em que o mundo
concreto ndo se apresentou completamente em sua psigue, e devido a isso, € vitima
facil para o mercado.

Segundo Sampaio (2000) a criancga, esta cercada por discursos midiaticos,
associados a diferentes agentes sociais e interesses, entre eles, o da publicidade
que a vé sobretudo em sua condi¢cao de consumidora.

A exposicédo demasiada a publicidade acaba muitas vezes tirando o espaco e
tempo de ser crianca. Sendo assim, € importante a interrupcdo dos pais e
educadores, observando ao maximo o conteudo consumido pelos pequenos na
televisdo e midias sociais. O desafio maior é fazer com que a crianca cresca e
compreenda que a imagem que a publicidade vende, de que consumir traz
felicidade, ndo € verdadeira e que muitas vezes as fantasias e expectativas néo

serdo cumpridas.



Com a popularizagcdo da internet, redes sociais, celulares, tablets etc., nos
altimos anos surgiram novos agentes capazes de promover produtos, sendo de
forma direta ou indireta, e influenciar o desejo de compra de uma crianca, Sao 0s
chamados influenciadores digitais.

Ha alguns anos as empresas buscavam em personalidades publicas
(cantores, cantoras, atores, atrizes, apresentadores etc.), uma forma de promover e
atingir o publico alvo. Atualmente, isso mudou e as midias sociais estdo tomadas por
pessoas que sdo consideradas influenciadores ou formadores de opinido. Em sua
grande maioria elas sado dotadas de carisma, habilidade de comunicacao e de uma
forte conexdo com seus seguidores.

Tendo conhecimento destes fatos, as empresas veem nos influenciadores
digitais uma grande arma para a divulgacédo dos seus produtos/servi¢os. O trabalho
da publicidade acaba ficando imerso e disfarcado no contetdo do influenciador,
atingindo facilmente o publico que consome e, sobretudo as criangas que possuem
uma maior dificuldade de distinguir o que é conteudo e o que € publicidade.

Levando todos estes aspectos em consideragcdo, este artigo tem como
objetivo geral evidenciar a interferéncia dos influenciadores digitais, quando
utilizados pela publicidade, no desejo de consumo das criangas.

Para que possamos fundamentar o objetivo geral, serdo utilizados como
objetivos especificos: identificar a frequéncia dos influenciadores digitais no dia-a-dia
das criancas e identificar o nivel de consciéncia dos responsaveis em relacdo ao
consumo de publicidade gerado pelos influenciadores digitais.

O artigo sera baseado em estudo bibliografico e pesquisa aplicada.

2 DESENVOLVIMENTO

Nesta secdo estardo presentes os pilares que nortearam o estudo, sendo

utilizado referencial teérico, a fim de embasar todos os assuntos tratados.

2.1 A influéncia da publicidade no consumo infantil

Podemos citar a publicidade e propaganda como ferramentas fundamentais

na promocdo de produtos/servicos. E através destas que é possivel convencer



pessoas sobre determinado assunto ou futuros clientes que algum produto/servico é

necessario.

A publicidade e propaganda se caracterizam principalmente pela persuaséo,
ou o ato de convencer com argumentos (verdadeiros ou ndo), as pessoas
sobre qualquer assunto. Embora entendidos como um mesmo conceito e
muitas vezes usados como sinbénimos, publicidade e propaganda nao
significam a mesma coisa. (GONCALEZ, 2009, p. 7).

E através da publicidade que é possivel chegar ao publico alvo e despertar o
desejo de compra. Isso tudo, ajuda a aumentar 0 consumismo que muitas vezes se
torna desenfreado e perigoso.

As criangas séo expostas cada vez mais cedo a esse mundo. Uma pessoa
nao nasce consumista, essa € uma caracteristica mental que é formada devido a
exposicao demasiada as midias de massa.

Segundo Pasqualotto e Alvarez (2014), criancas com apenas um ano de
idade (ou menos) sao bombardeadas pela publicidade. Nesta fase ainda ndo ha um
“querer” formado e esse fato acaba tornando facilitado o objetivo da publicidade. As
informacdes recebidas passam a fazer parte inconscientemente da sua mentalidade
que ainda estd em formacdo. Isso acaba por trazer sérias consequéncias na
formacao cognitiva da crianca.

Conforme Olmos (2011), quando uma crianca € educada para o consumo, ela
acaba construindo seus valores e ideias com base em moldes que |he séo
mostrados. Nesse caso, em uma sociedade cada vez mais preocupada com os bens
materiais, acaba-se valorizando quem possui o poder de compra e automaticamente
excluindo aqueles que ndo o possui.

Ainda segundo Olmos (2011), hoje a midia acaba induzindo as criancas e
adolescentes a consumir produtos que em sua maioria ndo Sao essenciais para o
seu desenvolvimento. Essa publicidade acaba criando padrbes que se tornam
modelos de identificacédo tais como valores, costumes, musica e rotina de consumir.

Tudo isso acaba por muitas vezes gerar comportamentos que influenciam em
todas as fases da vida. A busca do corpo perfeito e a necessidade por usar marcas
e grifes especificas sdo apenas exemplos de problemas causados pelo consumismo
demasiado.

O Conanda (Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente) no

ano de 2014, proibiu qualquer acao publicitaria que fosse destinada diretamente ao



publico infantil. Antes disso, em meios a desenhos e programas infantis, eram
exibidos comerciais de brinquedos. Essa simples acao desencadeava a ansiedade
das criangas que pressionavam 0s pais para efetuar a compra.

Conforme Henriques, Sally, Burlandy e Beiler (2010), a televisdo € a midia
mais significativa dentre as veiculadoras de publicidade. Ela utiliza trés elementos
bésicos na transmissdo da mensagem: o som, a imagem e o movimento. Desta
forma acaba sendo facilitada a captura da atencéo do telespectador. A televiséo € a
midia mais popular e presente nas residéncias brasileiras estando em 98% das
casas.

Atualmente além da televisdo, a tecnologia que acompanha as criancas
desde cedo através de celulares, tablets e outros faz com que elas possam ter
acesso a muitas informacdes, mas também ha um vasto mundo de propagandas e
anuncios de produtos. Paiva e Costa (2015) também alertam que 0 uso
indisciplinado da tecnologia pode provocar desiquilibrio fisico e mental, ja que este
pode incentivar 0 sedentarismo e isolamento social. Nesse segmento, podemos
destacar os canais de youtubers infantis e outros influenciadores digitais que
exibem, utilizam e testam produtos, consequentemente agucando ainda mais o
senso de consumo dos que lhes acompanham.

Os passeios a shoppings também é outro elemento que ajuda na imerséo da
crianca no mundo consumista, uma vez que este € um ambiente que torna todos os
presentes em potenciais compradores.

Muitas vezes para manter a crianga sob controle e suprir a auséncia diaria, 0s
pais tendem a efetivar compras de brinquedos, roupas e alimentos. Diante disto, é
imprescindivel o acompanhamento dos pais nessa exposicdo demasiada ao mundo
consumista. E dever e responsabilidade destes garantir que a crianca possa brincar,
conviver, estudar e cumprir de forma normal e saudavel todas as etapas do seu

desenvolvimento infantil.
2.2 Alogica de consumo (marcadores somaticos)
Marcadores somaticos sdo atalhos cerebrais caracterizados por todas as

experiéncias e lembrancas que uma pessoa vivencia com determinado produto ou

servico.



Essa ferramenta do neuromarketing é extremamente importante no processo

de fidelizagc&o do cliente com a marca de um produto ou servigo.

Consumidores se tornam fiéis a determinadas marcas nao sé pelo produto,
como também pelo bom atendimento e valores compartiihados. A
associacfes involuntarias sao feitas pelas lembrancas felizes que as
pessoas passaram em contato com a marca. As lembrancas se tornam
marcadores somaticos desde que nascemos, um exemplo sao as
campanhas publicitarias com situagdes do dia a dia, que podem despertar a
relagdo dos marcadores somaticos com seus consumidores. (SOUZA;
POHL, 2018, p. 241).

Os marcadores somaticos podem ser considerados reflexos de experiéncias
vivenciadas ao longo da vida, desde que nascemos até a fase adulta. Lindstron
(2009, p. 117) afirma que “Sao esses atalhos cognitivos que estdo por tras da
maioria das nossas decisbes de compra”. O autor também tras um dado muito
interessante que diz respeito a um estudo realizado por uma marca alema,
especialista em varejo, onde foi constatado que mais de 50% das decisdes de
compra dos consumidores séo feitas de forma espontanea. Logicamente, todas elas
sdo feitas com base em marcadores somaticos.

Segundo Gongalves (2013) as criancas de 0 a 7 anos sao muito mais
propicias a desenvolver marcadores somaticos, ap0s vivenciar qualquer tipo de
experiéncia. Isso se da devido a este individuo estar em um estagio de
desenvolvimento cognitivo muito sensivel. Esse fato é de conhecimento das
agéncias de publicidade e acaba sendo muito bem explorado.

Isso acaba sendo justificado pelo numero de campanhas e propagandas que
sao elaboradas e direcionadas ao publico infantil.

E importante ressaltar que propagandas direcionadas, diretamente, ao publico
infantil sdo proibidas, conforme j& mencionado anteriormente. Entretanto, nenhuma
campanha de produto infantil € feita para os pais. A publicidade é toda estudada e
executada para despertar o desejo das criancas e para que elas solicitem que os
pais adquiram o produto em questéao.

Diante disso, podemos compreender que todas as campanhas publicitarias e
propagandas tém como objetivos, além da divulgacdo de determinado produto ou
servico, deixar uma marca em nossas vidas. Essa “marca” contribuird para que no

futuro possamos inconscientemente optar pelo produto/servico em questao.



2.3 Arelacéo entre pais e filhos

E fundamental que o relacionamento entre pais e filhos seja transparente. Os
pais precisam deixar claro aos filhos de onde vem o dinheiro para adquirir os bens
que eles utilizam. E necessario saber a hora de dizer ndo, pois, no entendimento da
crianca, ela possui o poder de fazer e ter tudo que ela quiser. Ela ainda né&o
compreende o trabalho arduo, desenvolvido pelos sues pais, para conseguir realizar

suas necessidades e desejos.

E fundamental acreditar que dar limites aos filhos é iniciar o processo de
compreenséo e apreensao do outro. E necessario que a crianga interiorize a
ideia de que podera fazer muitas, milhares, a maioria das coisas que deseja
— mas nem tudo e nem sempre. Essa diferenca pode parecer sutil, mas &
fundamental. (ZAGURY, 2002, p. 17).

Os pais precisam compreender desde o comeco da vida de seus filhos, que
dar limites ndo é ser autoritario, ndo é bater nos filhos, para que eles se comportem,
ou dar ordens sem explicar o porqué. Também, ndo é deixar de atender as
necessidades reais da crianca, porque esta cansado apos um dia de trabalho. Dar
limites é simplesmente ensinar que existem outras pessoas, problemas e
necessidades no mundo. Dizer “ndo” aos filhos € essencial sempre que for
necessario e quando houver uma razao, explicar a ele o porqué da resposta

negativa.

Ensinar a tolerar pequenas frustracdes no presente para que, no futuro, os
problemas da vida possam ser superados com equilibrio e maturidade (a
crianca que hoje aprendeu a esperar sua vez de ser servida a mesa,
amanha ndo considerara um insulto pessoal esperar a vez na fila do cinema
ou aguardar trés ou quatro dias até que um chefe dé um parecer sobre sua
promocéo). (ZACURY, 2002, p. 23).

Quando as criangas ndo aprendem a ter limites, véarias dificuldades vao se
aglomerando no seu comportamento cognitivo, fisico e emocional, pois, quando a
crianca nasce ela ja € um individuo hedonista (em busca do prazer e da satisfacéo
imediata de seus desejos e necessidades) e egocéntrica (ela tem a ideia de que o
mundo gira em torno dela propria). Isso gera muitos problemas futuros, se os pais
nao souberem lidar com o descontrole emocional, dificuldade de aceitacdo de
limites, problemas psiquiatricos, problemas de conduta, entre outros.
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Sao essas lutas que temos de travar com nossos filhos, dia apds dia, hora
ap6s hora, minuto ap6s minuto. E uma tarefa ardua, longa e cansativa,
porém é a melhor forma de nos levar a ter filhos cidaddos, responsaveis e
conscientes de seus direitos e deveres, em vez de criaturas egocéntricas,
antissociais, hedonistas ao extremo, sem capacidade de luta. (ZAGURY,
2002, p. 48).

Sempre que a crianca tiver atitudes certas, € importante que 0s pais
ressaltem o fato, ndo dar parabéns, mas elogiar. Isso para que a crianca se sinta
confiante e saiba que esta no caminho correto. No futuro, possivelmente fara

novamente o certo para ter o devido apoio e atencao dos pais.

2.4 A crianga em desenvolvimento

A teoria de desenvolvimento cognitivo foi criada pelo suico Jean Piaget.
Segundo o autor, a constru¢cdo do ser humano € um processo que vai ocorrendo ao
longo da vida da crianca.

O desenvolvimento cognitivo desempenha o papel central do crescimento do
individuo, pois nele a crianca comeca assimilar e desenvolver o afetivo, um
relacionamento com a pessoa que cuida dela, seja a méde ou outra pessoa. Ela
comeca reconhecer a pessoa que troca sua fralda, que pde no banho, que a
alimenta e pde pra dormir € a mesma pessoa que faz isso todos os dias, isso sdo
conexdes cognitivas ou perceptivas.

O desenvolvimento cognitivo seguido de quatro estagios, segundo Piaget
(1940).

» Estagio sensoério - motor (0 a 2 anos): Inteligéncia pratica, baseada nas
sensacgdes e nos movimentos.

» Estagio pré-operatorio (2 a 7anos): Funcdo simbolica (capacidade de
representacdo mental e simbolizacéo);

Egocentrismo intelectual, animismo, pensamento magico. E nesse estagio de
pré-operatorio que a Publicidade e a Propaganda conseguem persuadir a crianca,
fazendo com que ela desenvolva o desejo pelo produto oferecido na televisdo ou
redes sociais. Nesse estagio ela possui o egocentrismo, onde acredita que o mundo
foi criado para si e também provém do pensamento magico, onde a realidade é

aquilo que ela sonha e deseja.



11

Observando esses estagios do Piaget, conseguimos perceber com clareza
que a crianca de 0 a 7 anos fica prejudicada em relacdo a exposicao a propaganda,
pois, elas ainda ndo usufruem do pensamento l6gico que as criancas de 7 a 12 anos

possuem.

2.5 Influenciadores digitais

Nos ultimos anos, com 0 avancgo da internet, redes sociais e a mudanca da
maneira que as pessoas consomem produtos e informacgdes, surgiu um novo
poderoso agente no meio publicitario: O influenciador digital.

O influenciador digital € uma figura capaz de influenciar e moldar a maneira
gue milhares de pessoas pensam sobre determinado assunto e até mesmo agucar o

comportamento de consumo por meio de suas postagens em rendes sociais.

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que
possuem a capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores,
pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando contetddos que
sejam exclusivos. (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 5).

A figura do influenciador digital ndo € nova, existe a bastante tempo. Desde o
tempo de redes sociais mais antigas, como por exemplo o Orkut. No entanto, sé
adquiriu o status que possui hoje quando as marcas comecaram a utilizar as redes
sociais como parte da estratégia de divulgacéo e venda dos seus produtos.

Com o mercado cada vez mais acirrado, cheio de opgbes e consumidores
cada vez mais bem informados, a decisdo de compra de uma pessoa pode passar
por familiares, amigos, sites de reclamacdes e por personalidades que elas admirem

€ as representem.

Devido ao excesso de informacdo, o processo de compra se transformou
numa extensa pesquisa, sejam elas adquiridas em redes sociais,
buscadores, sites e até recomendacdes de amigos e familiares. E é
exatamente nesse ponto que as empresas estdo se associando aos
influenciadores. (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 5).

Conforme ja mencionado, ap0s a proibicdo imposta pelo O Conanda no ano
de 2014, muitas marcas comec¢aram a recorrer aos influenciadores digitais. I1sso se
justifica devido ao fato de os influenciadores terem contato com uma audiéncia
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gigantesca e bastante segmentada, o que torna a publicidade mais assertiva que
outros veiculos de comunicacao.

Em uma matéria da revista Exame (2018), foi publicado que campanhas com
influenciadores podem gerar um engajamento, do publico alvo, até 16 vezes maior
se comparado com campanhas feitas em outros meios de comunicacao.

Segundo Monteiro (2018), os Youtubers s&o cada vez mais requisitados pelas
marcas, pois, desse modo eles acabam exibindo diversos produtos em seus videos,
fazendo com que o anuncio fique escondido dentro do conteudo do video. Com base
nisso, podemos afirmar que atualmente os influenciadores digitais sdo a melhor
ponte entre o produto e o publico.

O consumidor ndo busca apenas por um produto. Ele busca na compra um
sentimento, uma emoc¢ao, uma experiencia, sentir-se parte de algo. O influenciador
pode, através de algumas ferramentas e da persuasdo que possuem frente a sua
audiéncia, mostrar o caminho (verdadeiro ou nao) para que o publico consumidor
possa saciar essa necessidade. Isso mostra o quanto essa figura se tornou
importante para o meio publicitario e para o negdcio de grandes marcas.

2.6 Influenciadores digitais x criancas

Agora que ja sabemos o que € um influenciador digital e o poder de
persuasdo que eles podem exercer frente a sua audiéncia, neste préximo topico
iremos abordar a relacao entre os pequenos e os influenciadores.

Como ja é sabido, as grandes marcas vém cada vez mais usando grandes
influenciadores digitais como peca estratégica na divulgacao de produtos e servicos.
O anuncio do produto fica na maioria das vezes misturado e disfargcado no contetdo
produzido pelos influenciadores.

Nesse cenario torna-se cada vez mais dificil perceber as técnicas e
estratégias utilizadas para a promocdo de produtos e servicos uma vez que estas
estdo imersas no conteudo, tornando as criangas um alvo mais facil, ja que elas nédo
possuem muitas vezes o discernimento necessario para perceber o que de fato esta
acontecendo.

Com a popularidade da plataforma e dos Youtubers, eles sdo cada vez mais
contratados pelas marcas para mostrarem diferentes produtos em seus
videos, se configurando, assim, num tipo de anudncio disfarcado de
contetdo nos videos. Logo, estdo mesclando comunicacdo mercadolégica
com entretenimento, tornando mais dificili a percepcdo do conteldo
persuasivo, principalmente para as criancas. (MONTEIRO, 2018, p. 1).
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Segundo dados da Sociedade Brasileira de Pediatria, 47% das criancas de O
a 8 anos ja possuem um influenciador favorito ou acompanham um canal com certa
frequéncia. Essa situacdo se torna possivel devido ao acesso cada vez mais
prematuro com que uma crianga tem contato com artigos tecnologicos. Esse contato
precoce somado ao incentivo para o consumo faz com que as criangas cresgcam
educadas para o0 consumo.

Para Gomes e Gomes (2017), a geracdo Millennials ja possuia uma lista de
necessidades e produtos muito maior que as geracdes anteriores, deste modo, esse
fato acaba sempre refletindo na forma de consumo. No entanto as novas geracoes,
por muitos denominada Z sdo atraidas cada vez menos por comerciais e anincios
comuns. Eles valorizam muito mais a opinido de pessoas que Ihes representem ou
que tenham interesses similares. E partir desse fato que chegamos ao motivo pelo
gual os influenciadores possuem tanta persuasdo sobre sua audiéncia. Municiados
de estratégias, gatilhos mentais e falas que expressam sentimentos por determinado
produto ou servico eles conseguem passar a ideia que sdo iguais aos que lhes
acompanham e que se eles necessitam de determinado produto, o publico fiel

também necessita.

3 METODOLOGIA

Nesta secdo sera elucidada a abordagem da pesquisa, propdsito, cenario,
sujeito, procedimento e instrumento de analise adotado para a obtencdo dos
resultados.

Com base na proposta e no sujeito que faria parte da pesquisa, foi

determinado que a abordagem da pesquisa seria qualitativa.

A metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano.
Fornece analise mais detalhada sobre as investigacGes, habitos, atitudes,
tendéncias de comportamento etc. (MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 269).

Em relacdo ao proposito da pesquisa, ele sera descritivo. Para Castro (1976)
guando dizemos que uma pesquisa é descritiva, estamos querendo dizer que ela se

limita a uma descri¢cdo pura e simples das variaveis.
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A Faculdade S&o Francisco de Assis foi escolhida como cenério para esta
pesquisa e 0s sujeitos que fizeram parte dela foram os professores de ensino
superior desta instituicdo. Ainda com relacdo ao sujeito da pesquisa, foi obtida uma
amostra de 20 professores de diversos cursos.

Quanto ao procedimento e instrumentos de analise, todos os dados foram
obtidos e analisados através uma pesquisa online, elaborada no Google Forms,
constituida de diversas perguntas fechadas e uso de Escala Likert. Segundo Vieira e
Dalmoro (2008), a escala Likert baseia-se na utilizacdo de cinco pontos, nao

havendo definicdo em relacdo ao uso de categorias nas respostas a ser usada.

4 PESQUISA APLICADA

Como ja mencionado, o0 alvo ou sujeito da pesquisa em questdo foram os
professores de ensino superior da Faculdade S&o Francisco de Assis. Estes foram
escolhidos, pois, em sua grande maioria sdo pais ou possuem familiares na fase
infantil da vida. Vale ressaltar também o fato de serem profissionais que necessitam
possuir um pensamento critico para que a missdo do ensinar possa ter sucesso.
Como variavel da pesquisa foram utilizados os filhos, sobrinhos, afilhados entre
outras criangas que fazem parte da vida destes professores, com idades entre 1 a

12 anos.

4.1 Andlise da pesquisa aplicada

Conforme abordado no item que se refere a metodologia, a pesquisa foi
elaborada através de um questionario feito no Google Forms e compartilhada com
0s entrevistados através de redes sociais. A pesquisa obteve uma amostra de 20
professores dos géneros masculino e feminino com idades entre 31 a 68 anos.

Os 20 entrevistados revelaram que as criancas em questdo, ja utilizam
celulares, tablets, notebooks entre outros artigos eletronicos. Esse fato comprova
mais uma vez que 0S pequenos possuem um contato cada vez mais precoce com
artigos tecnoldgicos. Conforme Paiva e Costa (2015) atualmente é normal ver
criangcas com esses artigos tecnolégicos e com isso, os brinquedos tradicionais que

eram caracterizados pela exploragdo da coordenacdo motora e contato fisico
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acabam caindo em desuso. Desta forma a crianga nao vivencia de forma téo intensa
experiéncias que exploram sentidos como paladar, tato, olfato etc.

Visando atingir o primeiro objetivo especifico, identificar a frequéncia dos
influenciadores digitais no dia a dia das criancas, foram elaboradas duas perguntas
conforme abaixo:

A primeira buscava evidenciar se os filhos, sobrinhos, afilhados entre outras
criancas que fazem parte da vida dos entrevistados, ja possuem algum influenciador
digital favorito. Dos 20 entrevistados, 15 afirmaram que sim. Dos 5 entrevistados
restantes, 3 revelaram que seus pequenos nao possuem nenhum influenciador
preferido, enquanto 2 disseram nao saber.

O resultado obtido nessa pergunta condiz com os dados trazidos da
Sociedade Brasileira de Pediatria no decorrer do artigo, onde foi informado que
aproximadamente 47% das criancas entre 0 a 8 anos ja possuem um influenciador
favorito.

A segunda questdo tratou de compreender a frequéncia com que essas
criancas, que possuem um influenciador favorito, consumem conteddo. Dos 15
entrevistados que responderam sim na questao anterior, 11 disseram que seus
filhos, sobrinhos, afilhados entre outras criangas costumam acompanhar seus
influenciadores favoritos diariamente. Dos 4 restantes, 2 sinalizaram que esse
acompanhamento é semanal, 1 disse ser quinzenal e apenas 1 disse nao saber.

Com estes dois questionamentos pode-se identificar que a frequéncia dos
influenciadores digitais no dia a dia das criangas € bastante intensa. Em relacéo aos
influenciadores, o autor Monteiro (2018, p. 3) afirma que “Ao utilizarem sua
reputacdo, eles acabam divulgando para o publico de inscritos modos de ser,
comportamentos e o que se deve comprar.”

Para atingir o segundo objetivo especifico, identificar o nivel de consciéncia
dos responsaveis em relacdo ao consumo de publicidade gerado pelos
influenciadores digitais, foram elaboradas cinco perguntas conforme abaixo:

A primeira visava identificar o nivel de importancia dado pelos pais ou
responsaveis quanto ao acompanhamento de um adulto, em relagdo ao conteudo
consumido por uma crianga na internet. Essa questdo foi estruturada como escala
Likert, ou seja, foram dadas 5 opc¢des para que os entrevistados apontassem o nivel
de importancia (muito importante, importante, nem pouco nem muita, pouco

importante e nada importante). Dentre os 20 entrevistados, 18 revelaram que
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consideram muito importante esse tipo de acompanhamento, enquanto apenas 2 se
revelaram indiferentes a esse acompanhamento.

A segunda questdo solicitava que 0s pais ou responsaveis indicassem o
quanto eles acreditam que um influenciador digital interfere no desejo de compra de
uma crianca. Dos 20 participantes, 17 afirmaram que existe uma grande
interferéncia, enquanto apenas 3 acreditam, que essa interferéncia € baixa ou
inexistente. Para Monteiro (2018) os influenciadores digitais conseguem estimular e
fazer com que a sua audiéncia consuma produtos, sem deixar claro que estdo na
verdade estéo trabalhando para empresas anunciantes.

A terceira pergunta foi elaborada para entender se 0s pais ou responsaveis
buscam saber o que a crianca deseja, 0 que esta na “moda”, na hora de dar um
presente. Dos 20 entrevistados, 17 afirmaram que sim, perguntam a elas o que
desejam. Apenas 3 pessoas revelaram ndo se importar.

Com base na terceira questdo foi elaborada a quarta, onde buscou-se
compreender se estes pais e responsaveis, que procuram saber o que as criangas
desejam, recorrem aos influenciadores digitais para adquirir maiores informacoes
sobre os produtos solicitados pelos pequenos. O resultado apontou que dos 20
entrevistados, 6 revelaram recorrer aos influenciadores. Os 14 restantes informaram
nao recorrer a eles.

Por fim, o ultimo questionamento tratou de entender o sentimento destes pais
e responsaveis, ao atender o desejo da crianca. Essa questéo foi estruturada para
conseguir identificar a intensidade da resposta (realizado, feliz, indiferente,
incomodado ou triste).15 entre 0os 20 entrevistados afirmaram se sentir felizes apés
atender o desejo do filho, sobrinho, afilhado entre outras criancas. Apenas 5

disseram se sentir indiferentes.

5 CONCLUSAO

O presente artigo teve como objetivo geral evidenciar a interferéncia dos
influenciadores digitais, quando utilizados pela publicidade, no desejo de consumo
das criangas.

Para que fosse possivel realizar esta investigacdo, foram utilizados dois

objetivos especificos: (1) identificar a frequéncia dos influenciadores digitais no dia a
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dia das criangas e (2) identificar o nivel de consciéncia dos responsaveis em relacéo
ao consumo de publicidade gerado pelos influenciadores digitais.

Na pesquisa aplicada com professores do ensino superior da Faculdade Sao
Francisco de Assis, buscou-se contemplar uma populacdo-alvo e amostra de
professores a partir do critério de que sdo pessoas esclarecidas e que possuem na
sua missao de vida o objetivo de preparar bons seres humanos.

Foram obtidos resultados relevantes que, apos serem analisados, mostraram-
se alinhados com os autores utilizados no referencial teorico.

No primeiro objetivo especifico constatou-se que devido ao acesso cada vez
mais prematuro a artigos tecnolégicos (celulares, tablets, notebooks etc.), que se
nao assistido pode trazer complicacbes no desenvolvimento fisico e mental da
crianca, a frequéncia do contato influenciador x crianca € bastante elevado e que,
em sua maioria, se da de forma diaria.

Grande parte das criancas, envolvidas nesta investigacdo, ja possui um
influenciador favorito e esse fato requer uma atencdo especial dos pais e
responsaveis. Os influenciadores se valem de toda a admiracdo e reputacdo que
construiram frente a seus seguidores para agucar o desejo de compra destes. As
criangas tendem a ndo conseguir distinguir o conteddo do anuncio e acabam sendo
a parte mais impactada nessa relacéo.

No segundo objetivo especifico constatou-se que 0s pais e responsaveis
acreditam que deve haver um acompanhamento, em relacdo ao conteudo
consumido pelas criancas na internet e que estao cientes que estes influenciadores
digitais podem ter uma interferéncia muito grande no desejo de compra dos seus
filhos e demais familiares que estédo vivenciando a infancia.

Eles também revelaram que buscam saber o que as criancas estdo desejando
guando precisam dar um presente (0 que muitas vezes pode ser o resultado do
contato com o influenciador). E importante ressaltar que a pesquisa ainda apontou
que uma parcela expressiva, dos pais e responsaveis busca nos influenciadores,
informacdes referentes a produtos (antes de satisfazer o desejo da crianca). Grande
parte deles afirma se sentir feliz ao realizar o desejo de compra dos filhos,
sobrinhos, afilhados entre outras criangas que fazem parte de suas vidas.

Concluindo, cabe ressaltar que este trabalho teve como limitacdo uma
amostragem bastante especifica e ndo generaliza seus resultados, porém, observa-

se que ele condiz com uma realidade mercadoldgica presente na vida das familias.
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Estudos como este devem ser estimulados e, a partir de seus resultados, devem ser
tomadas medidas avaliativas e educativas para que estas relagbes sejam saudaveis

e contem com o desenvolvimento pleno das criangcas em nossa sociedade.
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